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قراءات في إدارة التسويق 


النظرية والتطبيق ‏ 


مع الإشارة ة إلى التسويق التنافسي و والتعاوني 


دكتور/ كمال حمدي on) a‏ 
i |‏ أستاذ WE‏ الأعمال oo‏ 
| كلية التجارة - جامعة عين شمس ' = 
وعميد المعهد العالي للدراء اسات التعاونية والإدارية 


NAAA 


الناشر :. 3 مكتبة عين شمس 
٠٤ ٠‏ شارع القصر العيني - القاهرة 
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E‏ بسم الله الرحمن الرحيم 
0 الأسواق alii also‏ ب slas‏ 
Joi‏ تاها أصاب Laio‏ " ظ 


حديث شريف 


همه سس EG‏ 


gaai"‏ اشد وياتو“ 
| اللهم 51 4143 وقد ole‏ أن السماء 
لا تمطر بجا ES TOIAN‏ 


hse ae 9‏ 
رضي الله عنه : 





Dr. Kamal Hamdy Aboul-Kheir 


‘For an Outstanding Contribution to 


the Study of Business and Commerce" 


MEN OF ACHIEVEMENT 


Published by the International Biographical Centre 


Cambridge, England, 1990/1991 





. TWO THOUSAND MEN OF ACHIEVEMENT - 1971 ۰ 





` ABUL KHEIR, Kamal Hamdy born in 
Cairo, U.A.R., on 16 December 1922. Pro- 


fession: University Dean and Professor. © 


os one child: 
. Education: B.Com., Faculty of 
Commerce, Ain Shams University, 1943—47: 
Postgraduate Diploma» in Organization and 
Management, ibid., 1952—53, in Marketing, 
1953—54, in Stock -Exchange Studies in Cotton, 
1954-55; Ph.D., Organization and Manage- 
ment of Cooperatives, 1960. - 

Appointments held’ Member of Staff. 
Faculty of Commerce, Ain Shams University, 


Married 


1948; currently Professor, Business Adminis- . 


_ tration Department, ibid.; Consultant, Presi- 

dential Bureau for Economic Research, 1961; 
Dean, Higher Institute of Cooperative and 
Managerial Studies, 1961; Member, Supreme 
Council for Reorganization of the Cooperative 
Movement, 1968; Consultant to the Coopera- 
` tive Committee, Central Committee of the Arab 
Socialist Union; Member, Higher Cooperative 


Supreme Councils of Agriculture, Consumer, : 


and Producer. Books published: (university 
textbooks) Principals of Organization and 
Management, 1961; The Development:of the 
Cooperative Movement in the U.A.R., 1962: 
Consumers Cooperation, 1964; Comparative 
‘Cooperative Systems in Many Lands, 1967: 
Cooperative Organization, . 1969; Towards 
. New Cooperative Structure, 1970: The De 
velopment of Cooperative Thought, 1970; 
Cooperative Application in Great Britain, 
1970; (published by Al-Ahram Economic 
. Review) Fowards a Clean Cooperative Move- 
ment, 1964; Towards Sound Cooperative 
Movement, 1966 (issued by the President's 


Office for Economic Research) The Coopera- 
tive Movement in the. United Kingdom, 14962; 


The Role of Cooperative Organization in the 
National. Economy (U.A.R.), 1962. Con- 
tributor to professional journals and newspapers. 

Professional affiliations: Egyptian Society 
‘for Cooperative Studies (Vice-Chairman, 1962); 
Congress of the Arab Socialist Union.. Address: 


Higher Institute of Cooperative and Man- `` 


agerial Studies, El- Monira, Cairo, U.A.R. 


بالرجوع الى القاموس الدولى 
معنو Toco jí » cy)‏ من علماء 
العالم Two Thousand’ Men of‏ 
Achievement `‏ الصادر ف 
عام ۷١‏ ء تقول مقدمته : 
أن clout‏ العلمناء الذين 
العالم kaii‏ وعطاءا ٠٠١‏ وأن 
أسماءهم تعتير FOV‏ أسماء علماء 
. العالم:دورانا على السنة الناس 
والمجتمعات » على الضعيد المحلي 


والدولى 04 وآن الوثاكق اتتضمن 1 


أرشدف D‏ مبلروز Melrose‏ 
بلندن ودارتماوث Dartmouth‏ 
الآباء والأجداد الانجليز فى عام 
Vive‏ من اتجلترا الى العالم 
الجديد + 


< 


عنوان المراسلات مع 


* القاموس الدولى : 


All communications to: Two 
Thousand Men of Achievement, 
Artillery Mansions, Victoria 
Street, London S.W.I., England 


ورد اسم الدكتور كمال حدی اہو sh)‏ 
فى هذا القاموس فى الصفحة رقم ( CY‏ 


















































عد كمال gua‏ أبو الخير 


°( درج في مناصب هيئة التدريس متذ عام 1440 في كاوه نا ج خرن عنمن عقن Sie Ni‏ 
ومازال إستاذا بها حتى الآن.. } 

*( ڪاتب بصحف دار التعاون للطبع والنشر وله مقال أسبوعي منذ عام ۹ gin‏ الآن. 

*) تولى أمانة ثم عمادة ة المعهد الغالي للدراسات التعاونية والإدارية منذ إنشائه عام ۰ حت الآن. 

°( رئيس مجلس إدارة الجمعية المصرية للدراسات التعاونية التي تملك المعهد العالي للدراسات التعاونية 
والإدارية > والمجلة المصرية للدراسات التعاونية ومركز البحوث التعاونية » ومركز تنمية العلاقات. 
التعاونية الدولية e‏ ومركز .التدريب التعاوني ٠‏ المركز التعاوني للثقافة وتتمية المجتمع › قصر التعاون 
للمؤتمرات « الملتقى العلمي التعاوني للتتمية البشرية بجنوب سيناء » المركز التجاوني للحاسب اللي وتظم 


المعلومات: » مدرسة الجمعية المّصنرية للدراسات التعاونية e‏ 5 تحت الإنشاء " متحف التعليم التعاوني " 
°( رئيس تحرير المجلة المصرية للدراسات التعاونية منذ صدورها عام ٠۹١۸‏ وصدر قرار من مصلحة 
الإستعلامات بذلك. | 


°( عضو نقابة الصحفيين. 

*( نائب رئيس اللجنة الزراعية للحلف التجاوني الدولي منذ عام wel iava‏ إنتخابه في أكتوبر عام ١98٠‏ 
لمدة تالية حتى عام ١18‏ وإنتخبته اللجنة الإقتصادية في نفس العام ناتباً لرتيسها. p‏ 

*) عضو اللجنة المركزية للحلف التعاوني.؛ ولجنة الصحافة التعاونية » وعديد من لجان الحلف النوعية 

.°( عمل مستشارا لجامعة الدول للعربية في الشئون الإجتماعية والتعاونية والإدارية. 

*) شغل عضوية مجالس إدارة الإتحادات التعاونية المركزية للتماون الإستهلاكي والإنتاجي والإسكاني 

والزراعي. 1 

*) تحت رعاية رئاسة الجمهورية تؤلى الأمانة العامة للمؤتمر التعاوني الإستهلاكي الأول عام NRA.‏ 

pice (*‏ كن المجااس Aya gilt‏ المتخصسنة hed)‏ الوم A Sp‏ ومس يران 
الحكم المحلي والتنمية الإدارية ). 

*( .عضو المجلس الأعلى لقطاج التموين e‏ وعضو الجمعية العمومية للعديد من شركات وزارة التموين. 

*) عضو مجلس إدارة ة أكاديمية السادات للعلوم الإدارية. 

*) عضو الشعبة المصرية للمعهد الدولي للعلوم الإدارية. 

*) رئيس المؤتمر الدولي الثالث للتجارة التعاونية الدولية ب الذي نظمه الحلف التبساوني الدولي سنة 
۲ . 


eee 





OEE EEEE TEEN: 


*) رأس مؤتمر الإصلاح الزراعي بصوفيا الذي نظمه الحلف التعاوني الدولي بالتنسيق مع الإتحاد التعاوني 
في بلغاريا سنة ۱۹۸۳. ْ 0 


٠‏ *) إختير خبيرا بالهيئة الإستشارية التعاونية الكندية التي تضم أبرز علماء وخبراء الحركة التعاونية في عام 


ARAE 
رأس الندوة الدولية لإدارة التنظيمات التعاونية في الدول العربية التي نظمها المعهد العالي للدراسات‎ )* 
بالتنسيق مع إتحاد رايفيزن العالمي.‎ ۱۹۸١ التعاونية والإدارية سنة‎ 
عضو مجلس إدارة صتدوق تمويل المساكن - وزَارة التعمير والمجتمعات الجديدة وإستصلاح الأزاضي‎ )* 
l 0 YAO سنة‎ 
VAAS عمل رئيساً للجنة الإستشارية الدائمة للأمانة العامة للإتحاد التعاوني ازى سنة‎ )* 
حيث أختير عضوا في المؤتمر القومي للقوى الشعبية.‎ e أسهم في العمل السياسي‎ (° 
وأمينا للمكتب التنفيذي بكلية التجارة جامعة عين شمس.'‎ )* 
طلاب الجامعات التثي تشكل مجلس إدارتها من عمداء الكليات الجامعية‎ ile لصندوق هيئة‎ ind, )* 
| ا‎ Yang 
وعضواً منتخباً بلجنة المائة التي أنتخبت على مستوى الجمهورية لوضع أسس الإضلاح الإجتماعي‎ )* 
l | NATA والإقتصادي سنة‎ 
وعضوا منتخباً باللجنة المركزية للإتحاد الإشتراكي العربي.‎ )* 
e كو القيادي الذي يشغله‎ pally في عام ۱۹۸۰ شهادة تقدير « وذلك عرفنا‎ ee es منحته نقابة‎ (* 
| وتتويجاً للدور الإيجابي الذي يقوم به في خدمة المجتمع.‎ 
تحت رعاية السيد رئيس الجمهورية سلمه السيد رئيس الوزراء تمثال الإمتياز الإداري كأحد رواد الإدارة‎ )* 
آلإدارة الثالت الذي نظمته الكاديمية إدازة الأعمال إتحاد الجمعيات العلمية العامة في‎ age في مسر في‎ 
YAAN مجال الإدارة‎ . 
تجت رعاية السيد رئيس الجمهورية. سلمه رئيس الوزراء درع العيد الخمسيني للبنك الرئيسي للتنمية‎ )* 
ذاته البارز الذي قام به في إعداد التعاونيين وخدمة الإقتصاد‎ gall )١۹۸١-٠۹۳١( والإتتمان الزراعي‎ 


*) منحه السيد رئيس الجمهورية وسام الجمهورية من الطبقة الثانية تقديرا لحميد صفاته وجليل خدماته .:- 
عام i AAY‏ | 


*) تحت رعاية السيد رئيس الجمهورية سلمه السيد رئيس الوزراء ميدالية وشهادة تقدير في العيد الماسسي 
للحركة التعاونية المصرية (VAAN - VA 6A)‏ 
*( غضو مجلس إذارة بنك العمال المصري عام VAAN‏ 


*( منحه السيد رئيس الجمهورية في عام ۹A۸‏ نوط الإمتياز من الطبقة الأولى ayaa! Iya‏ صفاته وجليل 


خدماته للحركة التعاونية. 


bi 


"*). عضو المجلس الأعلى للمعاهد الفنية والخاصة التابعة لوزارة التعليم: 

*) مقرر لجنة العلوم الإدارية بالمجلس الأعلى للثقافة. 

*( إختارته منظمة العمل ألدولية في عام اا he ean oh AS‏ اي تو ور التعاونيات 
i‏ 1 2 في ظل النظام الإجتماعي والإقتصادي الجديد. 

*) إختارته. هيئة الأمم المتحدة للمشاركة في وضع ورقة العمل التي تختص بمؤتمر القمة والتنمية الإجتماعية ' 

l بكوبنهاجن بالداتمارك ويحضره ملوك ورؤساء العالم.‎ ۱۹۹١ الذي سينعقد في مارس‎ j 

03 *) عرضت عليه في عام ١544‏ جامعة المشروعات في الصين أن يتولى الرئاسة الفخرية لهذه الجامعة ٠‏ 
وأرسلت بذلك وثائق رسمية غير أنه رأى أن الأوتى بهذا المتصدب شخصية عامة لها قدرة علي MAG‏ 
القرارات التي ترتفع إلى مستوى العلاقات الدولية. . a‏ 2% | 

*) منحه السيد نائب رئيس الوزراء ووزير الزراعة درع الإمتياز في مهرجان me eee cu‏ البارز 
في إثراء الفكر التعاوني في يناير عام VAMOS‏ 

2" منجته دة سوزان ميارك حرم اميد رئيس الجمهورية وريس مجلس إدارة الجمعية المصرية EE‏ 
الطفولة شهادة تقدير في ۹۹١ ale‏ تعبيراً عن الوطنية شو زرحا بحن حي اد 


ي ا 


pe 


أبرز إسهامات . 
الدكتور/ كمال حمدي أبو الخير 


O .رک‎ 


*) إنشاء دبلوم الإدارة العليا التعاونية بمرحلة الدراسات العليا التطبيقية بكلية التجارة جامعة عين شمس 


إنشاء الدراسات العليا التعاونية على مستوى الدراسات التمهيدية لمرحلة الماجستير والدكتوراه. 
إنشاء المعهد العالي للدراسات التعاونية والإدارية على مستوى مرحلة البكالوريوس © والحصول على 
إعتراف وزارة التعليم العالي.بشهادته على المستوى المالي والعلمي .. وكذلك إعتراف اليونسكو ... 


والجامعات الدولية في الشرق والغرب .. ومعادلة المجلس الأعلى للجامعات المصرية لشهادة بكالوريوس ' 


المعهد . وفقاً لقرار المجلس الأعلى للجامعات رقم Y‏ بتاريخ gly ١985/7/7‏ بكالوريوس المعهد يعادل 


البكالو ريوس الذي تمنحه كليات التجارة في الجامعات المصرية شعبة إدارة الأعمال. 


إعتراف نقابة التجاريين بخريجي المعهد وقيدهم في الشعب المختلفة وفقاً لتخصصاتهم الوظيفية: 


الحفاظ على إسم الحركة التعاونية الشعبية عن طريق تمثيلها في فترة غيابها : في المنظمات الدولية بصفة 


عامة والحلف التعاوني الدولي يصفة خاصة. 
عضوية المعهد العالي للدراسات التعاونية والإدارية في لجنة الحلف التعاوني الدولي المركزية . 
وعضويته في إتحاد رايفايزن العالمي بالإضافة إلى مشاركة المعهد في AMS‏ اللجان النوعية الدولية المنيتقة 
عن الحلف وإتحاد رايفايزن كاللجنة الدولية للزراعة › واللجنة الدولية الإستهلاكية واللجنة الدولية للعصال 
واللجنة الدولية للإسكان « واللجنة الدولية للثروة السمكية e‏ والمؤتمرات العلمية التعاونية التي تعقدها كليات 
التعاون الألمانية وغيرها. 

إصدار المجلة المصرية للدزاسات التعاونية JLS‏ مجلة تعاونية علمية دورية تسجل وتحلل aai‏ 
التطورات من حيث النظرية والتطبيق لعلوم التعاون في مجتمعنا الدولي المعاصر. 

إنشاء مكتبة علمية تعاونية على مستوى الدراسات الأكاديمية إبتداء من مرحلة اليكالوريوس حتى مرحلة 
الدكتوراه تسهم في إعداد جيل تعاوني علمي جديد يقود = ga saat AS‏ مر قن قور SIN‏ العلمية 


التعاونية المعاصرة. 


كلفته المجالس القومية ات ووت إستراتيجية لتطوير نظام التعاون في مصر 6 وناقشها المجلس 

القومي للخدمات والتنمية الإجتماعية ورفعت إلى السيد رئيس الجمهورية ضمن تقرير المجلس القومي 

الخدمات والتنمية الإجتماعية الكتاب رقم VIY‏ من مطبوغات المجلس » السدورة الرابعة » سبتمير ۱۹۸۳ 
- يونية i VAAL‏ 

كلفه السيد وزير التموين والتجارة الداخلية بموجب القرار الوزاري رقم EAA‏ لسنة ١586‏ برائاسة لجنة 


‘ty 
(* 


(e 


(* 


(* 


لإجراء الدراسات وتقديم ورقة عمل ووضع إستراتيجية تطوير الحركة التعاونية الإستهلاكية وتنشيطها في 


a 


عن ما هوا قم la‏ ونا ولام اروف سجر کی A‏ من لدد Ngee‏ ميس في تنمية الناحية 
الإقتصادية والإجتماعية للمجتمع المصري في جمهورية مصر العربية. ` 

SA وقد قام الدكتور/ كمال حمدي. ابو الخير بصياغة ورقة الإستر تراتيجية وتلقى شكراً رسمياً من‎ )* ٠ 
الدكتور رئيس الوزراء.‎ 

ails (*‏ مدير مركز الأمم المتحدة للتنمية الإجتماعية والدراسات الإنسانية و عدن السب که 
حكومات العالم في التنمية الإجتماعية وذلك في الندوة الدولية التي عقدت بموسكو فيما بون امير 
44¥ . 

°( ودم الدكتور/ كمال حمدي أب i AD‏ تعاوني للأمم المتحدة ورانة عمل تعلق بدور حكومات 

9 الشرق الأوسط وشمال أفريقيا في التنمية التعاونية. ‏ | 
*) كلفته الأمانة العامة لمجلس وزراء العمل. والشئون الإجتماعية بالدول Lay al‏ للقي بالمشاركة فى | 
Juel .‏ )393 (دور الحركة التعاونية في خدمة المجتمع العربي الخليجي ) والتي عقدت في الدوحة فيما بين 
6 1 سيتمبر 1447 بإعداد الدراسة حول واقع وآفاق الحركة التعاونية في الدول العربية الخليجية. . | 

*( كلفته منظمة العمل الدولية بالإشتراك مع أربعة عشر خبيراً عالمياً بمراجعة كافة التوصيات التي تتعلق 
بالتعاونيات في ضوء المتغيرات العالمية » > على أن تتم صياغة كافة التوصيات في مؤتفر عام يعقد في 
جئيف بسويسرا » وكان الدكتور كمال حمدي أبو الخير العالم الوحيد بالنسبة للمنطقة العربية. l‏ 

*) أشرف على العديد من رسائل الماهستيز والاكتوراء فى جامعة عين شعن وام القاهرة N‏ 
الأزهر. | 

(e‏ كلفته اللجنة الدولية للإتصالات والإعلام بإصدار بحث خاص بمناسبة الإحتفال بمائة وخمسين Late‏ على 

إنشاء الحركة التعاونية البريطانية ومائة عام على إنشاء الحلف التعاوني الدولي وذور الجمعية المصرية 
للدراسات التعاوفية في قيادة الفكر التعاوني والدروس المستفادة من تجارب الآخرين وذلك بصفته نائباً. 
لرئيس اللجنة وعضو مشارك في إصدار الأعداد الخاصة التي يصدرها الحلف لنشاط المؤتمر. 





مؤلفات الدكتور/ كمال حمدي أبو الخير 


*) تنظيم وإدارة الجمعيات التعاونية للإستهلاك - مكتبة عين شمس ١.1589‏ 

*) تظور التعاون وفلسفته في ضوء الإشتراكية العربية - الدار القومية للطباعة والنشر NAY‏ 

© دون المؤشتنات العامة التعاوقية في E + pa gill Lue‏ المنية وكين الجشهورية Ss gall‏ الآفتضادن 
yay‏ | | | | 

*( لاون في المسلفة المتحدة ~ مكب apall‏ ر ين الهو رة ليحرت القتصائية VAAN‏ 

*) التعاون الإستهلاكي ( تاريخه ونظمه ومشكلاته ( - مكتبة عين شمس VATE‏ 

*( نحو حركة تغاونية نظيفة - الأهرام الإقتصادي VATS‏ | 


*( نجو GLb‏ تعاوني سليم - الأهرام الإقتصادئ a .١555‏ 
*( تطور مفهوم ديموقراطية الإدارة في التنظيمات التعاونية جامعة الدول العربية - مكتبة عين شمس 
١ ATY,‏ 


*) أصول التنظيمات والإدارة في المؤسسات والتعاونيات -- مكتبة عين شمس VATA‏ 
“) التنظيم التعاوني - مكتبة عين شمس .٠۹۷۰‏ 

*)- نشأة الفكر التعاوني وتطوره - مكتبة Que‏ شمس .٠۹۷۰‏ 

*) التطبيق التعاوني في بريطانيا - مكتبة Que‏ شمس .٠۹۷۰‏ 

*) التطبيق التعاوني في بعض الدول الإشتراكية والأسكندنافية - مكتبة عين شمس .٠۹۷۰‏ 
*) نحو بنيان تعاوني.جدید - مكتبة عين شمس ۱۹۷۰. 

*) التعليم التعاوني - المجلة العلمية لكلية التجارة وجامعة الول ار تقو 

*) التطبيق التعاوني الإشتراكي - مكتبة Que‏ شمس .٠۹۷۲‏ 

*) التطور التعاوني الإشتراكي في مصر وتشيكوسلوفاكيا - مكتبة Que‏ شمس NAVY‏ 
*) أصول الإدارة العلمية - مكتبة عين شمس NAVE‏ = 
*) دراسات في التسويق - مكتبة عين شمس AINE‏ 

*) الثورة الإدارية ومشكلات التعاون - مكتبة عين شبمس LARVO‏ 

*) الإدارة بين النظرية والتطبيق - مكتبة عين شمس YAY‏ 

© "التساوق — 4846 — فة — أهدافه = مكنية Cue‏ ممن VAY‏ 

*) التسويق التعاوني — مبادئه ومشكلاته - مكتبة Cue‏ شمس NAVV‏ 

*( تطور. التنظيم التعاوني - مكتبة عين شمس NAVA‏ | 

*( التطبيق التعاوني pice‏ -- مكتبة عين شمس ۱۹۷۹. 

_ .1۹۸۰ التخطيط التعاوني والنشاط التسويقي - مكتبة عين شمسن‎ )* ٠ 


< 


. التعاون بين التشريع والتطبيق - مكتبة عين شمس 1۹۸۲ E pra H‏ 
أبحوث ودراسات قي التعاون - مكتبة عين شمس ۱۹۸۲.. : 


الأساليب العلمية والعملية لتحقيق التكامل التعاوني wall‏ - فكتبة عين شمس .۱۹۸٤‏ 
تنظيم الملكية الزراعية وإستغلالها - مكتبة عين شمس MAAE‏ 

روبرت أوين - مكتبة عين شمس ANAAO‏ 

دكتور وليم كنج - مكتبة عين شمس ه48١‏ . 

فردريش فلهلم ريفيزن - مكتبة عين شمس VANS‏ 

تاريخ رواد روتشديل. - مكتبة عين شمس VIANO‏ 


أ قلسفة زواد التعاون وميادئ التعاون الدولية - مكتبة غين شمش د -VAAe‏ 


التنمية التعاونية والتطبيق المصري : - مكتية عين SAAT ad‏ 

مشكلات التعاون بين النظرية والتطبيق. = مكتبة Que‏ شمس. VAAN‏ 

تنظيم وإدارة النشاط التعاوني في عالم متغير - مكتبة غين شمس VAAN‏ | 3 
إقتصاديات التعاؤن ومفهوم النفع العام ت کے کی AIAT (aad‏ 


ش العملية الإدارية ية والتطبيق الإداري - - مكتبة' عين شمس YIAN‏ 


تنظيم وإدارة الجمعيات التعاونية - مكتبة عين شمن NAGS‏ 

المفهوم العلمي المعاصر للتعليم التعاوني ١551١‏ - المجلة المصرية للدراسات التعاونية. 

العلاقة الإيجارية للأراضي الزراعية - مكتبة عين شمس AIAT‏ . 

إدارة المكاتب بين ثورة المعلومات وخدمات المشروع. - مكتبة.عين شمس NAAT‏ 1 
التنظيم ونظام إدارة الجودة الشاملة - مكتبة عين شمس ١ AIE‏ 5 

إدارة المكاتب ونظم. المعلومات ودورها في تحديث إدارة قطاع الأعمال - مكتبة عين شمس -14O‏ 
ما بين جمعية رواد روتشديل والجمعية Ly pall‏ للدراسات التعاونية e‏ الدروس المستفادة 8 
المجلة المصرية للدر اسات التعاونية. 

العملية التنظيمية والبناء التنظيمي - ۱۹۹١‏ ( مكتبة.عين شمس ). 

مبادئ الإدارة الدولية " النظرية والتطبيق " مكتبة عين شمس NAVY‏ 

إستراتيجية الملكية الزراعية - ١5517‏ ( مكتبة عين شمس). 

تنظيم وإدارة التعاونيات والشخصية التعاونية - ١.437‏ ( مكتبة عين شمس). 

مشكلات البنيان التعاوني بين النظرية والتطبيق - ١9917‏ ( مكتبة عين شمس ). 

قراءات في إدارة التسويق - ۱۹۹۸ ( مكتبة عين شمس ). 

تاريخ ومبادئ التعاون - ۱۹۹۸ (مكتبة عين شمس ). 


: إدارة المكاتب بين ثورة الإتصالات ونظم المعلومات — ۹۹4۸ ( مكتبة 0 


.) فا ( مكتبة عين شمس‎ eee 
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يرى علماء العام أن عملية الإنتقال إلى إقتصاديات السوق . » تؤثر على ما يقرب من ثلث 
سكان العالم » وكان هذا الإنتقال ضرورياً c‏ ؛ فالعالم يتغير بسرعة › وشهد زيادة هائلة في التجارة 
العالمية › وأتاحت الإستثمارات الخاصة في السنوات الأخيرة إمكانات كبرى لزيادة الوظائف والدخل 
والإرتفاع بمستويات المعيشة عن طريق الأسواق الحرة « غير أن الدراسات العلمية أثبتت ت أن الأنظمة 
الإقتصادية التي كانت تسيطر عليها الدولة في عديد من البلدان ٠‏ والتي كانت مثقلة بسيطرة 
البيروقراطية وعدم كفاءتها ٠‏ > حالت إلى حد كبير دون قيام الأسواق- بوظائفها › وبالتالي كانت غير 
قادرة على مواصلة تعزيز الرفاه البشري. ورغم أن العديد من النظم في دول العالم الشالث والدول ‏ 
الحديثة النمو وبلدان أوربا الّوسطى والشرقية كانت تضمن التوظيف والخدمات الإجتماعية › فقد 
. كان ذلك على حساب الإنتاجية وإرتفاع مستوى المعيشة للجميع » « فضلاً عن أن ذلك كان على حساب 
البيئة التي تعرضت في بعض البلدان لأضرار جسيمة نتيجة لتشويه الأسعار > والإستخدام غير الكفاء 
للموارد الطبيعية > وإستعمال آلات ومصانع عَفى عليها الزمن. ظ . 
٠‏ وعلى الرغم من أهمية الإنتقال إلى إقتصاد السوق » فإن ذلك ليس أمراً سهلاً e‏ وقد حققت 
بالفعل بعض البلدان نجاحاً أكبر كثيراً مما حققته البلدان الأخرى نتيجة لتنفيذ العناصر الرئيسية ٠‏ 
للتغيير. » وسيستمر هذا التقدم في أن يكون له في المستقبل أثر عميق على حياة الناس . ونرجو 
ملاحظة أنه قد حدث في بعض البلدان التي تمر بمرحلة الإنتقال أن إنخفض مستوى المعيشة في 
الأجل القصير e‏ بينما إزداد رفاه البشر في بعضها الآخر زيادة . ملموسة › وأدى الإنتقال في جميع 
البلدان إلى تغيير قواعد اللعبة الإقتصادية الأساسية وأحدث تغييراً لا رجعة عنه في العلاقة بين التاس ٠“‏ ' 
ومؤسساتهم السياسية والإجتماعية » فضلا عن الإقتصادية. أ ni:‏ | 
وقد أجريت العديد من الدراسات لإستكشاف تجربة الإقتصادات التي تمر بمرحلة الإنتقال: 
وبيان المناهج التي نجحت والتي لم تنجح ٠‏ وتحديد العناصر الحاسعة في النجاح › وذلك على الرغم 
من إدراك هذه الدراسات لتناول الظروف المحيطة بكل بلد من هذه البلدان » حيث أن لكل منها تاريخه 
الوطني « وثقافته » ونظامه السياسي » ومع ذلك فإن هذه الدراسات أوضحت الأهمية المطلقة لكل من 
تحرير الإقتصاد عن طريق إنفتاح التجارة وإتاحة فرص السوق وتثبيت تلك الإقتصادات عن طريق 
إنقاص التضخم وممارسة الإنضباط المالي e‏ > شم التمسك بهذه السياسات بصورة مضطردة عبر 
. الزمن > على أن يقترن ذلك بضرورة إصلاح المنشآت وتوسيع القطاع الخاص e‏ > على أن يقترن ذلك 


` 
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بإعادة تنظيم هيكلة شبكات الأمان الإجتماعي لمعالجة الآثار الإجتماعية للإنتقال إلى إقتصاد السوق > 
وتؤكد الدراسات العلمية نقطة خيوية وهي أنه لابد في المدى الطويل من وجود حقوق واضحة 
للملكية وإنتشار الملكية الخاصة حتى تؤدي الأسواق وظائفها بكفاءة وعدالة. | ش 
وينبغي التأكيد على gall‏ الذي تقوم به المؤسسات مثل الهيئات العامة والأنظمة القانونية › 
والمؤسسات المالية » وشبكات التعليم والصحة › حيث أنها تقوم بدور عظيمْ الأهمية في تجاح 
إقتصادات السوق e‏ فهذه المؤسسات هي التي تساعد في وضع وإنفاذ القواعد التي تسمح بإجراء 
معاملات السوق في مناخ من الثقة ‏ وتؤدي جهودها إلى إنقاص فرص الفساد والجريمة › ويساعد 
على تعبئة الموارد وتخصيصها » ويعمل على بناء رأس المال البشري e‏ وبالتالي تَر جهودها 


إتخاذ التدابير اللازمة لزيادة إندماج هذه البلدان في. الإقتصاد العالمي e‏ فالإندماج في شبكة التجارة 


العالمية وسيلة مهمة لمساعدة هذه البلدان في تعزيز ومواصلة ما قامت به من إصلاحات. 

0 وإلى جانب هذه العناصر التقنية المؤسسية التي لا غنى عنها للإنتقال ٠‏ فينبغي بذل كافة 
الجهود الممكنة لمساعدتها على تنمية مهارات وقدرات العاملين فيها ٠‏ وزيادة المعرفة الفنية اللازمة 
- لتدفق العمل على أسس نظام الجودة كضرورة حتمية للعمل في إقتصادات السوق ء وكيف يحصلون 
هم وأبناؤهم على التعليم والرعاية الصحية اللذين يسمحان لهم بالإسهام في الرخاء الذي تتطلع إلينه 
بلدانهم » والبحث عن وسائل إطلاق المواهب والطاقات الهائلة لسكان تلك البلدان » وأسلوب 
مساعدتهم على تحقيق رؤيتهم لمستقبل تتاح فيه الفرص ويزداد الرخاء لجميع المواطنين › Vaal‏ في 
الإعتبار أن مجتمعنا الدولي المعاصر لا يقيس نجاح الإنتقال بمجرد المقاييس الإحصائية للثروة 
الوطنية > أو الإستثمارات › أو الإنتاجية ٠»‏ بل يقيسه أيضاً بو ERE‏ التي يحياها سكان هذه 
اليلدان. 1 1 ش 

والجدير بالذكر أن مصر في مرحلة الإنتقال تأخذ بالأسلوب العلمي في رسم السياسات التي 
تأخذ في إعتبارها الواقع وتتجه به تدريجياً تحو تحرير الأسعار ٠‏ والأسواق ٠‏ والسماح بدخول 
مشروعات جديدة e‏ وتنفيذ برامج متعددة لضمان إستقرار الأسعار › بالإضافة إلى إجراء طائفة 
عريضة من التغييرات الأخرى مثل خصخصة الشركات المملوكة للدولة › وإلغاء الإحتكار في 


الصناعة » وإصلاح معايير المحاسبة ونظام الضرائب > والنظام القانوني « والقطاع المالي « والخدمة. 


المدنية ... الخ... كل هذه التغيرات تعتبر Wace‏ حيوياً لدعم الإنتاجية والنمو خلال مرحلة الإنتقال 
| وما بعدها » وعلى وجه الخصوص خطوات مرحلة الخصخصة التي قد تتضارب فيها الآراء » وتبرز 
فيها العديد من الصعوبات فيما يتعلق بتصميم برامج فعالة ومقيولة تحظى بتأييد الأطراف أصحاب 
F 5 . ` 5 ١ i‏ 5 





اة ف ات E‏ إجتماعية وسياسية وإقتضادية تدعوا إلى الإهتمام الشديد 
بالآثار التي قد تترتب على مرحلة الإنتقال نحو الخصخصة e‏ وعلى رأس هذه الأسباب ما قد يترتب 
على هذا التطور من آثار سلبية على العمالة » ومن إرتفاع في الدخول بالنسبة لبعض الفئات e‏ 
وإنخفاض عند بعضها › > بالإضافة إلى إزدياد حدة الفقر عند فئات أخرى › الأمر الذي يتطلب إجراء 
عمليات تصحيحية واسعة نتيجة لتغيير النظام الإقتصادي › > وغلاج الآثار السلبية الناجمة عن هذا 
التغيبر من خلال سياسات إجتماعية وتدابير فعالة تشجع على التنمية الشاملة والمتواصلة » ونستطيع 
; القول أن هذه الخطوات التصحيحية في ذهن القيادة السياسية في مصر › > تواءعمت مع ماكاتت في | 
AR OE GS gg say cal aaa‏ ا P EA‏ دنغ 
زياوينغ " : إن Lyle‏ أن نتحسّس الصخور أثناء عبورتا للنهر... | 
| إن تفا tals‏ أن تبذل نحو الإرتفاع بالكفاءة والإهتمام بالتدريب المتقدم ee‏ الأكثر 
حسما بذرجة كافية › « والتوستع في ذلك يساعد بالإسراع نحو تحقيق الأهداف « على أن يقترن ذلك 
باليقظة ؤمواصلة الإصلاحات فيما يتعلق بحقوق الملكية › « والتنمية المؤسسية e‏ والسياسات 
الإجتماعية « والدروس aes‏ و ذات التجار ب في مجال الإنتقال إلى آليات إقتصاديات 
السوق. 7 

RS adie sand caste. 
SAN تركز نظم التعليم على مواعمة التعليم والتدريب مع آليات إقتصاد السوق « والأهمية المحلية‎ 
e تفاعلات الإقتصادات التي تمر بمرحلة إنتقال مع باقي العالم‎ E أبواب التجارة والإستثمار الأجنبي‎ 
وما يترتب عنها من نتائج على التجارة العالمية » والعضوية‎ c وتدفقات التجارة من البلد وإليها‎ 
والترتيبات التجارية الإقليمية ذات الصلة » « وتدفقات رؤوس‎ » c الكاملة في منظمة التجارة العالمية‎ 
| .» الأموال الخارجية ء وأثرها على إقتصاديات البلد‎ 

وكما أوضحنا فإن هذه الجهود لها مخاوف يمكن تَقَهُمها » فإنها تنطوي على فرص › وكذلك 
على مخاطر e‏ ولابد من التخطيط السليم للإنتفاع بالتطور الذي يسمح لنا OG‏ نكون جزءا من سوق 
عالمية أكبر > وأكثر قدرة على المنافسة « راجين أن نضيف إلى تجربتنا الدروس المستفادة من. 
تجربة الصين التي كانت في عام VAVA‏ في المرتبة الثانية والثلاثين من حيث البلدان المصدرة في 
العالم » ثم أصبحت في عام ١554‏ في المرتبة العاشرة. : 

إن علماء الإقتصاد والتسويق في عالمنا المعاصر يرون أن الدول النامية أمامها فرصة كببيرة 
. إذا أحسنت عملية الإنتقال إلى تطبيق آليات السوق ؛ » وأن المنتجين في هذه الدول يستطيعون أن 
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يتطلعوا إلى أسواق جديدة » ويكون في وسع المستهلكين الإستفادة من المنتجات الجديدة › وسيؤدي 
تزايد الكفاءة وحشد الموارد إلى زيادة عرض السلع والخدمات على نطاق العالم. 

. ولاشك أن مَصلحة مصر وتطوير إقتصادها تقتضي الإندماج في الإقتصاد العالمي › ولكن . 
عليها في هذا الصدد أن تدرس خطواتها بكل الحذر مع العمل الدؤوب لتحقيق أكبر فائدة Lapai ٠»‏ 
مع كثرة المعروض على الساحة حاليا › > وأقرب المعروضات إلى الذهن الآن : موضوع السوق 
العربية المشتركة والتعاون الإقليمي والتعاون مع السوق الأوروبية ٠‏ وموضوع إنشاء المناطق الحرة 
مع بعض دول أودوبا وبعض دول آسيا › ثم موضوع الشراكة مع و المتحدة الأمريكية 


= 


وغيرها. 

ونرجو 0220505 ا 
الإقتصادية المتواصلة » وخلق فرص العمالة بشكل مستمر وكاف e‏ لمر الذي لمكن kis‏ 
عن طريق تحويل الإقتصاد المصري إلى إقتصاد تصديري . وبمعني أوضح : ينبغي على المنظمات 
الصناعية والخدمية NPR,‏ إجراء بحوث التسويق في إطار نظام الجودة الشاملة ا E‏ 
بهدف التعرّف على رغبات وأذواق وقدرات المستهلكين › > سواء في الداخل أو الخارج» تحقيقا 
لرضاء المُستهلك الذي يُعتبر سيد السوق › a a‏ اوعجار القدرة التنافسية في الأسواق 
العالمية. | . | 

ومن أجل تحقيق هذا الهدف نقدم هذا المرجع الذي يُلقي بصيصاً من الأضواء نحو الأسلوب . 
العلمي لإدارة التسويق > ومتطلبات تحويل الإقتصاد المصري إلى إقتصاد تنافسي وتصديري حتى 
ننال جانباً من عائد معاملاتنا مع أسواق العالم » ويتحقق فينا قول الرسول عليه الصلاة والسلام 
" إن الأسواق موائد الله تعالى فمن أتاها أصاب منها " ... صدق رسول الله. 

والله سبحانه وتعالى يوفقنا جميعاً لما فيه خير مصر والأمة العربية . 


دكتور/ كمال حمدي أبو الخير 
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الفصل الثاني عشر : دور التعاون في التّوريد الزراعي والتسويق . 
الفصل الثالث عشر : تطويز إستراتيجية التسويق وتنفيها 252010 
الفصل الرابع عشر : فنيات تسعير المنتجات والخدمات الجديدة 
الفضل الخامس عشر: بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 
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مفهوم hoe”‏ وا" التسويق : : 


نوجه النظر إلى أن هناك فرقاً كيرا بيسن كلمي ١‏ لتو" 
و" التسويق ' ْ 
فبالرجوع إلى " 'بروفسور جيري -e‏ روزنبرج Jerry M.‏ 
Rosenberg‏ "رف فهو " السوق . iina | 53 " Market‏ عامة e‏ أنه 
الأشخاص الذين يملكون القدرة والرغبة على الشراء e‏ أو الآمال المرتقبة 
geil‏ أو خدمة فيما يتعلق بمدى ea oe‏ أو EE‏ 


People who possess the ability and E to purchase, 
or prospects for a product or service that which can be sold. 


Ui ais‏ مفهوم " Marketing aie‏ ۴ بأنه مجموع النشاط الذي 
يرتبط بتحرك السلع والخدمات من المنتج إلى المستهلك ؛ بما في ذلك كل ما 
يتصل بالإعلان > والتوزيع . والشراء » وتخطيط الاج eas‏ 
والدعاية » وو والتطوير . والبيع ٠‏ والنقل › وتخزين البضائع أو 
الخدمات. | 


Activities that accelerate the movement of goods or 
services from the manufacturer to the consumer, including 
everything connected with advertising, distribution, 





: إلى‎ ae نرحو التكرم‎ 
Dictionary of Marketing & 52 By Jerry M. Rosenberg Professor, Graduate 
School of Management, Rutgers University. John Wiley & Sons, inc. 1995. 
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.- 2ط 


merchandising, product planning , promotion, publicity, 
research and development, sales, transportation, and 
warehousing of goods or services. | : 


. ويقول الأستاذ الدكتور محمود صادق بازرعة أن السوق pa‏ 
بالمكان الذي يلتقي فيه Lala‏ الطلب والعرض بالنسبة لسلعة معينة » أو 
مجموعة متكاملة من السلع ٠‏ أو بإجمالي الطلب المرتقب على eke‏ معينة أو 
خدمة معينة » أو مجموعة من الأفراد لديهم الرغبة في شراء سلعة معينة أو 
مجموعة من السلع تتوفر لديهم المقدرة الشرائية اللازمة للقيام بشرائها » أو ' 
مجموعة من المشترين والبائعين في منطقة جغرافية معينة ويتعاملون في 
مجمؤعة من السلع يما فيها Lebias‏ وذلك أثناء مرحلة معينة من مراحل 
إنسيابها من المنتج إلى المستهلك الأخير أو المشتري الصناعي في خلال 
فترة زمنية معينة ... ويعتبر التعريف الأخير ) أعم وأشمل هذه 


التعريفات 3 





تعريف السوق : 


٠‏ عرف الأستاذ " وليام ج ستانتون OD‏ أستاذ التسويق بجامعة كولورادو 
التسويق ء بأنه نظام كامل يصمم لتفاعل نشاط دوائر الأعمال من أجل إشباع 


~ 


AVS 





1 Fundamentals of Maraketing, William J. Stanton, Mc. Graw-Hill Book Company 
1964, p. 5. ش‎ l 
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حاجة العملاء الحاليين والمستقبلين إلى مختلف السلع والخدمات 6 ويتضمن 
ذلك النظام التخطيط والتسعير وحملات الترويج والتوزيع. 


١ 


* Marketing is a total system of i interacting business 
activities designed to plan, price, promote, and distribute . 
. want-satisfying products. and services to present and 

potential customers ” : 


سے 


als‏ من الأهمية بمكان أن نوضبح » أنه توجد إختلاقات بيسن 
الإقتصاديين وعلماء التنظيم والإدارة فيما يتعلق بمفهوم التسويق ... وفي ذلك 
يرى البعض ol"‏ الإقتصاديين يعرفون الإنتاج › بأنه خلق Andie‏ وأنه من 
منطق هذا التعريف » فإن التسويق جانب من الإنتاج ... أمّاا من وجهة النظر ٠‏ 
الإدارية يمكن تعريف الف ,يانه مجموع النشاط د | 
السلع إلى نقود ". | 


Ss A economist would define production as the creation 
of utility.. In his view. marketing would be a part of 
production. From the managerial point of view, marketing 
may be defined as that set of activities associated as the 
conversion of a into money ” : : | . 


ويقول ا وزملاؤه ' .. ينظر إلى التسويق على k‏ النشاط الذي 
تقوم به دوائر الأعمال :على E‏ يوجه Lt yy‏ يتف السلع والخدمات من 
المنتج إلى المسنتهلك والمنتفع. ويلاحظ أن هذا التعريف يكاد يتطابق مع 
تعريف الجمعية الأمريكية للتسويق. si‏ | 
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.ا 


“Marketing is regarded as the performance of business 
activities directed toward, and incident to , the HOW of goods 
and services from producer to consumer or user ١ 


ويرى (SL‏ " هيرمان بارکادیل * أستاذ التسويق بالدراسات العليا 
بجامعة نيويورك GL‏ ظاهرة المتغيرات السريعة 4 يعة التي إجتازها التسويق ASG‏ 
أن تكون ثورية .. فالأفكار والأساليب الفنية المستحدثة ثة JS‏ تحدياً للأفكار 
التقليدية ¢ وتتضمن ae‏ الى Ot‏ الجديدة للتسويق من حيث 
الفكر أو التطبيق. 


“ Marketing is in a rapidly changing, almost 
: revolutionary phase. Emerging concepts and techniques are 
` challenging traditional motions and - providing new 
orientations for marketing thought and ad 


ويرى الأستاذ " سيويل OO‏ أن التسويق يُعَبّر عن حالة ذهنية < 
وفلسفية » وطريقة لتبادل القرارات والمشكلات الرئيسية والفرعية التي تتعلق 
لتر BR E a ee‏ جنيع 
. أشكال التنظيمات .. وهذه تعتبر من أهم الحقائق الأساسية .. غير أنه من 
أجل وضع نظرية التسويق موضع التطبيق ٠ع‏ وجد أن هناك أشكالاً لهياكل 
بعينها تكون Ash‏ كفاية من غيرها .. وعلينا أن نبحث في العوامل التي تؤثر 





1 Marketing in اعفاد‎ by Hirman C. Barkadele, Halt, fener and Winston, Inc. 
1964, p. 7. 
” Marketing and Market Assessment by J.L. Sowell, Routledge and Kegan Paul, 
1966, p. 43. 
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في تقر ير هيكل التسويق ونواع التنتظليمات التسي تكون As‏ قابلية 
Marketing ia an attitude of mind, a philosophy, a way‏ “ 

of approaching the major and minor decisions and problems 
of commerce and industry, and applicable to all types of 
firms and all modes of organization. This is the most 
important and basic fact. Nevertheless, in order to put the 
- market concept into operation, certain structural forms have 
been found more efficient than others. We should deal with 
the factors which influence the determination of the 
marketing structure, and the types of organization which 
have been found to be most practicable ”. 


ويجمع علماء إدارة 3 التسويق أن هناك أشكالاً متعددة لهياكل إنسياب 
السلع والخدمات + وأن على المنتجين أن يقوموا بالبحوث والدراسات 
2 كم يتهينو ا ol‏ كنوع ت ja‏ الت اليكل GAN Fig All‏ قق ` 
وطبيعة نشاطهم » ويكون بالنسبة لهم أكثر كفاية من القنوات الأخرى 
| المتاحة » ... والشكل الذي نورده يوضح تعدد هذه القنوات. 0 

وقد ورد في تقرير جمعية الدراسات التسويقية في إنجلترا عن الأنتاج 
القومي ٠‏ أن هناك شبه إجماع بين علماء التسويق على أن من أهم الجوانب 
| التي تضبعها القرارات التسويقية في tae‏ .. أن من حق الناس” ) أن 
يختاروا. 3 


| “ People have the ighi to choose, and this i is the prime 
determinant of Marketing Decisions an 


” From a report of the E Society Study GrOuRE on ı National Productivity, 
1964, London. ` 
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تاجر التجزئة Retailer‏ | 
الموزع Distributor‏ 





Producer çill Customer العميل‎ 


. 
fi 


Merchant +! أصحاب‎ 





Producer g=! on | . | Mail Order الطلب بالبريد‎ | Customer العميل‎ 








رقم التليفون و وسائل الإعلام 
Mass media, Telephon No.‏ 





Customer العميل‎ 





Producer المنتج‎ 


007 هذه قرات تسيل الع ly‏ 1 إلى المستهلك الأخير في الوقت المناسب والمكان المناسب والسعر المناسب e‏ ويتخير المنتجون ol pl‏ الي تناسبهم وتحقق 
أهدافهم من حيث إشباع رغبات المستهلكين » وتحقيق أكبر قدر ممكن من الأرباح » وكما يرضح ا الشكل أعلاة هناك خمس قنوات . 

)١ |‏ المنتج إلى "المستهلك مباشرة. (Y‏ المنتج إلى تاجر الجملة » ثم منافذ التوزيع › ثم المستهلك الأخير. | 

0 من المنتج إلى منافذ التوزيع ثم المستهلك الأخبر ‏ 4) من المنتج إلى المستهلكين غن طريق كتالوحات ونشرات وغير ذلك موضحاً ختصائص السلعة والسعر وشروط الببع. 

i‏ °( من المنتج إلى وسائل الإعلام وعلى وجه الخصوص الإذاعة والتليفزيون لإيضاح Uh‏ والمواصفات والأسعار وكافة العلومات الأخرى / لي 4 برغب المستهلك في معرفتها ء ثم 

الطلب عن طريق التليفون. 


الفصل الأول : مدخل إلى مفهوم التسويق 





ويستطرد التقرير موضحاً أن رغبات المستهلكين هى أساس الجهود 
التسويقية .. وأن مراعاة هذه الرغبات جانب كبير من الأهمية Sea‏ 
الناحية السياسية والإجتماعية والإقتصادية › هذا بالإضافة إلى إتفاقها مع 
المنطق وفقتضيات النشاط oP‏ العام 


إن الوحدات اق قير ا جداً نتيجة لإنتاج سلع أو تقديم 
3 خدمات لا يحتاج إليها أو لا يرضي عنها المستهلكون . . shits‏ هده الت AIS‏ 
على day‏ الخصوص عند محاولة إقناع المستهلكين بالإقبال على الشراء » أو 
الإنتفاع بهذه الخدمات .. أنه من الأفضل دائماً .. بل يجب أن يتم الإنتاج lady‏ 
لرغبات Y‏ تهلكين: = _ 


2020 ويجمع علماء التسويق على أن المسئولين عن التسويق في جميع 
الشركات يقومون بوضع البرامج التسويقية : على أساس إشباع إحتياجات 
ورغبات مجموعات المستهلكين ٠‏ ومعالجة مشاكلهم e‏ وبحيث يتنافس كل 
متهم مع الآخر في تقديم سلع وخدمات أفضل من السلع والخدمات التي 

يقدمها المنتجون المنافسون ¢ وتهدف هذه المنافسة إلى إقناع المستهلك 
الأخير ob‏ مزايا وخصائص سلعة مُنتج معين تفوق مزايا وخصائض. السلع 
المشابهة — غير المتماثلة الأخرى ي المغروضنة في السوق ء وذلك حتى يحصل 
المنتج على أكبر نصيب ممكن : من السوق. ويلاحظ. أن هذه المنافسة بين 
المنتجين لا تقتصر فقط على التفاوت في الأسعار .. .بل تتعداها إلى الخصول 
عل Uy Lin,‏ ف psy gil Anta of Al‏ اك متك ی | 
| وذلك بتقديم سلع وخدمات متباينة غير متماثلة ( العبوة - الحجم - اللون - 





Ye , 
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OR ee re,‏ ك الإسم _ التجاري ... الخ .. ) » وإن كانت كل منها بديلة 
للأخرى « ويسمى هذا النوع من المنافسة بالمنافسة للحصول على ميز 
تفضيلية في السوق e‏ وفي ظل هذا النوع من المنافسة يعمل كل giu‏ على 
تقديم سلع تفوق السلع المنافسة البديلة » وتختلف عنها من حيث الحجم أو 
. شكل العبوة أو الإسم التجاري أو درجة أداء . السلعة ومجالات الإستعمال أو 
| تقديم تشكيلات متعددة منها » أو تقديم الضمان والصيانة » أو توفير قطع 
الغيار اللازمة لها... الخ. ويُمكن القول في إيجاز أن الميزة التفاضلية عبارة 
عن ميزة أو مجموعة من المميزات KI‏ لعدد لا بأس به من العملاء الذين 
يُقدرون هذه الميزة أو الميزات » وهم على إستعداد GY‏ يدفعوا مقابل 
الحصول عليها « ولا يستطيعون الحصول عليها في مكان آخر ) 


5 أن التسويق هو نشاط الأعمال والمعاملات التي تُوجّه إنسياب السلع 
والخدمات من المنتج إلى المستهلك. ولقد عرف التسويق Lai‏ بأنه يتضمن 
نشاط الأعمال : لمُنشئ للمنافع المكانية والزمنية والحيازية ee‏ 
السلع وتخزينها وشرائها وبيعها من أجل إشباع حاجات الإنسان. ويثني الكثير 
من رجال الفكر التسويقي على تعريف الإقتصادي .الأمريكي "بول مازور " 
الذي يشيز فيه إنت أن التسويق يُمكن التعبير عنه على. أساس غير وصفي 
بأنه " تيسير لمستويات المعيشة " 9" ), 


Marketing Plans by Professor Malcolm H. B. McDonald, Heinemann Professional 
Publishing Ltd. 1990. - 
بالرحوع إلى : التسويق مبادئه. وطرقه 5 المرحوم الأستاذ البكتور/ مصطفى حسنين زهير‎ es رعناء‎ j 

- أستاذ التسويق بكلية التجارة - جامعة عين شمس »ء والمعهد العالي للدراسات التعاونية والإدارية » وقد ' 


ya 


| الفصل الأول : مدخل إلى مفهوم التسويق ' 


- الإعتقاد بأن نشاط التسويق يبدأ - على مستوى المنشأة‎ PENTE 
| لإن هذه عمليات يرتبط بعضها‎ ‘el فى‎ Dei بعد الإنتاج ثم يأتي‎ Laila 
الحدود. فثمة مجهودات لدزاسة الأسواق تضبق الإنتاج‎ aad إلى‎ ATI بالبعض‎ 
من أجل التعرف مثلاً على رغبات العملاء أو المستهلكين وعاداتهم في الشراء‎ 
بين‎ Rael galls وفي الإستعمال مما يفيد في تعيين المواصفات وتخطيط الإنتاج‎ 
مقتضياته ومناسبة السعر للمشترين. وبينما يؤدي التسويق أكثر خدماته بعد‎ 
التسويق تواصل‎ E SS و مود ع‎ 
وسياسات البيع بما يتمشى وإحتياجات السوق.‎ cy الدراسة من أجل تطوير‎ | 


Pare |‏ أدى (Si‏ عمليات | res‏ إلى قول فع ere‏ 
أعمال الإنتاج والتمويل والمحاسبة فإن ما تبقى من دنيا الأعمال يدخل في 
نطاق التسويق. 


الإهتمام الحديث بدراسة التسويق : 
i)‏ أن التسويق يُعد من أقدم نواحي النشاط الإنساني فإنه قد بلغ Laj‏ 

تلك المرتبة الهامة التي يشغلها الآن بسبب النهضة الصناعية وما ترتب عليها 
من الإتساع في التخصص والإنتاج الكبير. ففي الوقت الحاضر نلاحظ أن 
الإنتاج الكبير يؤدي إلى وجود كميات كبيرة من آلسلع Y‏ من تصريفها حتى 
تدور عجلة الإنتاج بكامل طاقتها من أجل مجتمع تسوده الرفاهية. قمن المسلم 


TOE‏ الله في إنشاء الدمعية المصرية للذراسات التعاونية Sale Pre‏ التسويق وضوت 
l‏ العمليات في المعهد العالي للدراسبات التعاونية والإدارية حتى وفاته ء الناشز لمؤلفاته مكتبة عين شمس. 





E‏ قراءات في إدارة التسويق 





به أنه لا فائدة للإنتاج الكبير وماله من مزايا إقتصادية عظيمة إن لم توجد 


أسواق يباع فيها ويتم فعلاً إستهلاك المنتجات e‏ ومن ثم كانت أهمية التسويق ١‏ 
وإعتماد الإنتاج الكبير عليه. | | | 


2 “أن ككينا من المصنائم قد FSGS‏ في امناكن بغيدة عن 'السيكيلك : 
فرأى المنتج تبعا لذلك أن يستخدم وسيلة غير مباشر:ة تساعده على توزيع 
سلعته » فنشأت أجهزة التوزيع التي تخصصت في هذا النشاط وأصبحت 
دعامة أساسية لنظام التسويق الحديث. وبالإضافة إلى ذلك فإنه مما يدل على 
أهمية المكان الذي يشغله التسويق في مجتمعنا قيام جمهرة كبيرة من العاملين 
بتأدية وظائفه معتمدين عليه في كسب عيشهم. 


pele Le py‏ من ها رد Aid 59 Chi‏ و أحديثة 
العهدء فبينما بُذلت جهود كبيرة ورف كثير من الأموال في دراسة الإنتاج 
تكفل الكفاية في إستخدام الموارد » فإنه لم تقابل ذلك مجهودات مماثلة لدراسة 


' يوحه الباحت نظر الدارسين لعلم التسويق بأهمية الرحوع إلى كتاب " التسويق مبادئه وطرقه " للدكتور 
مصطفى زهير » طبعة ١9555‏ وكذلك كتابه " رف ee | VAVA ple dnb "Gig ad‏ يور 
pat‏ » وإقتبسنا بعض فكره فى هذه الصفحات. i‏ 
وكذلك المراحع العلمية القيمة الي أصدرها e‏ الجامعات المصريية ومنهم م الأسعاذ 
الدكتور/ عبدالعزيز الشربيئ الأستاذ بجامعة الأسكندرية وأحد الأساتذة الو 3 هذا JUAN‏ والأستاذ ' 
الدكتور/ محمد سعيد عبدالفتاح - رئيس جاهعة الأسكندرية السابق و الدكتور/ على عبد الحيد - الأستاذ . 
بجامعة القاهرة ووزير التنمية الإدارية الأسبق والأستاذ الدكتور | محمود عسياف” - العميد الأسبق .- لكلية 
a‏ 0 اكور اعدو E ET‏ كلية التحارة - . 
جامعة القاهرة. . : 


A 


الفصل الأول : مدخل إلى مفهوم التسويق ` 





Company iS الشر‎ | 





تؤثر الإتصالات التسويقية . l‏ ” تكشف بوث التسويق عن رغبات 
في سلوك المستهلك o‏ المستهلك وإحتياجاته 
Market research À Marketing‏ 
Communications‏ . المستهلاك uncovers consumer Customer‏ 


‘ wants and needs influence consumer 


behavior 


يعتبر التسويق أحد قنوات المعلومات_والتأثير ' 


قراءات في إدارة التسويق 








تكلفة مراحل التسويق مع أن تكلفته قد إرتفعت كثيرا ڊ بحيث نجد في كثير من . 
الأحيان Leif‏ تتجاوز نصف المبلغ الذي يدفعه المستهلك الأخير ثمناً لسلعة ما. ' 


ولا يُعتبر الإهتمام المبكر بالإنتاج.الكبير وتنظيمه العلمي أمراً غريباً . 
فالمشكلة التي كانت تواجه المجتمعات في الماضي هي إنتاج سائر السلع 
Ua ye yall‏ القن cling‏ الها المسيتهلك: :.وكان (Sp pnd‏ هذه الاح Liga (pad‏ 
حيث كان ما يُنتج يباع بسهولة. Lily‏ نجح الإنتاج الكبير على أثر التقدم 
الصناعي وأطرد هذا النجاح أصبحت الأسواق مليئة بالسلع والخدمات التي 
يرغب منتجوها في بيعها. ثم تبين Wi gal ol‏ طائلة تصرف في القيام بأعباء 
cay gual‏ و أن هتاف سلما تج ون در اة Wad Aly‏ الوق icy (tly Lee‏ 

توجيه الكثير من متوارد البلاد توجيهاً خاطئاً غير e gii‏ فوجب عندئذ 
الإهتمام بالدراسة العلمية للتسويق بصفته شطراً رئيسياً من النشاط الإقتصادي 


تكلفة التسويق 2 


على الرغم من أن الإنتاج الكبير قد أدى إلى تسهيل بعض عمليات ' 
التسويق فيجب ألا ننسى أنه قد أدى إلى نقص تكلفة الإنتاج وزيادة تكلفة 
التسويق ¢ ولكن قد إستفاد المستهلك على وجه العموم OY‏ الوفر الناتج من 
مزايا الإنتاج الكبير كان أكثر من الزيادة في تكلفة التسويق. ومن أهم أسباب 
إرتفاع تكلفة التسويق نتيجة الإنتاج الكبير ما يأتي : | 


= .| الفصل الأول : مدخل إلى مفهوم التسويق 
1( التخصص وما نتج عنه من ضرورة تبادل المنتجات ٠‏ وإرتفاع 
تكلفة النقل » وكذلك بُعد gid‏ عن المستهلك . وقد أدى هذا العامل 
الأخير إلى ظهور الأجهزة المتخصصة في التوزيع » وإلى صعوبة 
| إلمام المنتج بطرق عرض سلعته للمستهلك وأساليب بيعها له » كما 
أن معرفته بحاجات المستهلك ورغباته لم ت مسرب أقو ا ا م غي 
العكس مما كان عليه الحال عندما كان الساتد هو إتصال gi‏ 
بالمستهلك مباشرة. | 0 
؟) حاجة الإنتاج المستمر إلى التخزين e‏ والتخزين عنصر مهع في 
تكلفة التسويق. 
(Y‏ أدى الإنتاج للبيع في المستقبل إلى زيادة مخاطر cha pul‏ 
4) أصبحت تكاليف التسويق على وجه العموم منفصلة عن تكاليف 
0 الإنتاج وذلك نتيجة التَخصّص في التوزيع فبرزت تكلفة التسويق 
0 وأحس بها الناقدون فطالبوا بالعمل على تخفيضها. 
2( يحتاج الإنتاج الكبير إلى خلق الطلب CETIRI‏ المستهلك 
٠‏ ومن ثم كانت أهمية الإعلان وفن البيع وإرتفاع تكلفتهما. o‏ 


هذا وهناك عوامل أخرى أئت إلى إرتفاع تكلفة التسويق في العصر 
الحديث كرغبة المستهلك في التنويع وطلبه للخدمات وميله إلى الشراء بكميات 2 
قليلة وسرعة تغير أذؤاقه. 


Lil,‏ ونحن بصدد مرحلة جديدة لتحقيق الكفاية في أعمال التسويق حتى 
يلحق الإنتاج في سباق الجودة والقصد في النفقات يجب ألا يغرب عن ذهننا 
oO OZ — , ١‏ 
T‏ 





قر اءات في إدارة التسويق 


أن مشاكل التسويق أكثر تعقيداً من تلك التي تواجه المهتمين بشثون الإنتاج 3 
أن مشاكل الإنتاج محسوسة إلى حد كبير عكس حال مشاكل التسويق. 


فإذا كان من الممكن Whe‏ تخفيض تكلفة إنتاج سلعة ما بمقدار 7٠١‏ دون 
أن يترتب على ذلك نقص في جودة السلعة المنتجة اعتبر هذا تقدماً محسوساً . 
ay‏ أنه ميق E eee‏ هنا يترص على pad) Aas E‏ شلوك 
التسويق بمقدار 2٠١‏ ء فقد يؤدي هذا التخفيض إلى نقص في قناعة 
المستهلك ٠»‏ أو قد يؤدي إلى قلة المبيعات وزيادة تكلفة الإنتاج. لهذا لم يعد 
غريبا أن نرى الإهتمام المبكر بالعمل على خفض تكلفة الإنتاج » ذلك الميدان 
الذي يمكن قياس نتائج التجارب فيه بسهولة أكثر منه في حالة عمليات 


إن هناك Lad‏ معنوية تقايل الكثير من نفقات التسويق e‏ ولكونها غير 
ملموسة فإنه يصعب قياسها رغم كونها من المستلزمات الضرورية لإشباع. 
٠‏ حاجات الإنسان من السلع والخدمات. فمنافع الزمان والمكان والتجميع 
والتوزيع وغيرها مما يقدمه تاجر التجزئة للمجتمع لا تغير من تكوين السلعة 
أو مظهرها ء فهي بذلك تبدو وكأنها لا تضيف Lad‏ حقيقية » وذلك رغم أنها 
تمثل جزءا من تكلفة إيجاد المنافع للمستهلك شأنها في ذلك شان الخامات واليد 
العاملة الداخلة في الإنتاج. | | 





yy‏ اس 


الفصل الأول : مدخل إلى مفهوم: التسويق 
منهج الدراسة العامة للتسويق : ٠‏ 


: وي ا كا وجا وكيك ثلائة عناصر رئيسية هي‎ eS 
السلعة نفسها » والمنشآت التي تقوم بتسويقها » وكذلك المجهودات التي تبذل‎ 
ادكه مناه أساسية لدراسة التسويق.‎ ees يي التسويق. وهنا‎ 

| ۰ منهج السلعة.‎ )١ 

(Y |‏ منهج المنشات. 

. المنهج الوظيفي‎ (Y 


: وبإستخدام هذه المناهج الثلاثة يُمكن للفرد أن يدرس التسويق انم 
ALLS‏ تضم مبادئه العامة. ومن مبادئ التسويق Le‏ يتعلق بفجموعات السلع 
المختلفة ومنها ما يتعلق بالمنشآت التي 5 تقوم بالتسويق » ومنها Laf‏ ما يخص 
عملياته المخصصة كالبيع والشراء والنقل والتخزين. 


وإذا أراد باحث أن يُجري Bas‏ خاصاً في. التسويق › فيمكنه إختيار واحد 
من هذه المناهج الثلاثة ليكون .أساسا لهذا البحث . فعلى أساس منهج السلعة 
يستطيع الباحث أن يتعمق في دراسة تسويق سلعة معينة كالقطن مثلا أو 
السيارات أو السجائر ... الخ. وعلى أساس منهج المنشآت يدور البحث حول 
هيئة تشتغل بالتسويق oh‏ حول نوع من المتاجر مثل المتاجر ذات الأقسام أو 
الجمعيات التعاونية للإستهلاك أو متاجر التوزيع بالجملة أو ما إلى ذلك. وإذا 
رأي الباحث إختيار المنهج الوظيفي Lull‏ لتحديد موضوع بحثه فإنه يعتني 





ّْ قراءات في إدارة التسويق 








بدراسة وظيفة من وظائف التسويق كالبيع أو الشراء أو النقل ... الخ.. على 
سبيل المثال. | 


منهج السلعة : 


الأضل في منهج السلعة هو أن ؛ ig Mig cg JA) any RE‏ كل منها 
من حيث مصادرها « وحالة العرض والطلب عليها › والمنشآت التي تقوم 
بتسويقها e‏ والخدمات أو العمليات التسويقية اللازمة لبيعها » الخ. ومزية هذا 
المنهج هو أن الدراسات التي تقوم عليه غيز عامة c‏ حيث أنها تخص سلعة 
re‏ ا الكثير من التفاصيل عنها كما أن مثل هذه الدراسات 
ترك طايه مره عد تاليو E eae Cn‏ تسويقها. 


ويرى العديد من علماء التسويق أنه لا يمكن lee‏ أن تبني الدراسة 
العامة للتسويق على هذا المنهج. e‏ أي بأخذ كل سلعة بمفردها ودراسة شئون 
لح حر لاود ل ع ل را 
الذي لا فائدة منه › خصوصا وأن تشابه السلع في طرق تسويقها. أكبر كثيرا 
من إختلافها. فللإستفادة العملية من هذا . المنهيج في الدراسة العامة ا 
تقسّم السلع إلى مجموعات يشتمل كل منها على سلع تتشابه فيها الصقات التي 


لهادخل عدون tak,‏ ت قا وعلى هذا يمكن دراسة تسويق 


الحاصلات الزراعية » أو تسويق المنتجات المصنوعة e‏ أو تسويق سلع 
المستهلك النهائي أو السلع الصناعية » وهكذا. 


Yé 


| | 0 الفصل الأول : مدخل إلى مفهوم التسويق 


-e “1 + y نهج‎ 





إن أساس هذا المنهج هو دراسة المنشآت التي تقوم بالتسويق ٠‏ كالمتاجر 
الصغيرة المستقلة والمتاجر ذات الأقسام ومتاجر السلسلة والجمعيات التعاونية 
للإستهلاك ومتاجر الجملة بمختلف أشكالها . (sin pai‏ على بسباط البحث 
المكان .الذي يشغله كل نوع في ميدان التسويق › وأمثل الطرق .التي يَتَبِعَها في 
مزاولة نشاطه » والمشكلات التي تواجهه وسبل علاجها › الخ . وهذه الدراسة 
ضرورية للإلمام بأصول التسويق e‏ ولكن لا يجوز الإعتماد Lee‏ وحدها 

كأساس للدراسة العامة للتسويق لما يغالبها من بيانات وصفية جامدة منما لا 
يمكن معه العناية a‏ الحركة Ng‏ في ميدان التسويق. . 


. يشغل المنهج الوظيفي مكاناً مهماً في الدزاسة الغا EAE T‏ 
هذا المنهج هو تجزتئة التسويق إلى عدد قليل من الوظائف أو العمليات 
المخصصة ثم دراسة طبيعة كل وظيفة وأهميتها بالنسبة لمنشآت التسويق 
والسلع المختلفة. ويمكن بهذه الوسيلة التحَرّي عن مدى الكفاية التي يتم بها 
أداء كل وظيفة من وظائف التسويق وتكلفة ذلك الأداء. كما أن مشكلة 
الإزدواج والتكرار لا تظهر بدرجة محسوسة عند معالجة مادة التسويق حسب 
المنهج الوظيفي » فيمكن بذلك دراسة نظام التسويق وتفهمه في فترة من الزمن 





Yo 


\ 


قراءات في إدارة التسويق 





قصيرة نسبيا jody e‏ ما يؤخذ على هذا المنهجّ عموميته الشديدة » وهي قابلة 
للعلاج بإستخدام الأمثلة التطبيقية المناسبة. 


وقد دلت الخبرة والتجربة على أن خير طريقة للدراسة العامة للتسويق 

هي الجمع بين هذه المناهج الثلاثة في شكل رتيب 555 المبادئ والأصول 

التي ينبغي أن لم بها المشتغلون بالتسويق لكونها أساساً لحل مشكلاته وسبيلاً 
لتحقيق الكفاية في هذا المجال الحيوي من النشاط الإقتصادي. 


وظائف التسويق. : 


وظائف التسويق هي SLE‏ العمليات المخصصة التي تتم أثناء تسويق 
السلع والخدمات. وليس هناك إتفاق بين المفكرين في الدراسات التسويقية 
حول عدد هذه الوظائف وطبيعة كل منها. ومن بين العلماء والمفكرين من 
يفضتل معالجة ثمان وظائف رئيسية تشمل : التخطيط السلعي » والشراء › 
والبيع « والثقل » والتخزين e‏ وتمويل التسويق › وإدارة مخاطر التسويق » 


وبحوث التسويق. 


ومما ينبغي ملاحظته أن هذا تقسيم إجتهادي لوظائف التسويق › فلا gly‏ 
منه أن هذه الوظائف لا جه اونا اا ت حدقا عن 
الأخرى Ven‏ اما » بل على nl‏ وتداخل بعضها في اليعضن الآخر. ‘ 
| وكثيرا ما 5 تعتمد إحداها على الأخرى » كحالة بحوث التسويق التي يتوقف 





= الأول : مدخل £ مفهوم‎ = EE 





عليها خل مشكلات الوظائف الاخری وكإعتماد الكثير من هذه الوظائف على | 
وظيفة التمويل مثلا. 


وإذا كان لوظيفتي الشراء والبيع أهمية:أساسية في ميدان التسويق على 
وجه الخصوص فإن لبعض الوظائف الأخرى » كإدارة المخاطر والتمويل e‏ 
أهمية في التسويق وغيره من ميادين الأعمال. ولما كانت لهذه الوظائف طبيعة 
خاصة ومشاكل مختلفة عندما تقوم بها منشآت التسويق فإنها تسنتدعي دراسة 
تسويقية الطابع . وسنعرض الآن في إيجاز إلى طبيعة كل وظيفة من وظائف ٠‏ 
التسويق وفقاً لما يراه يعض علماء التسويق على سبيل المثال » على أن . 
نوضنّح في الفصول المقبلة بإذن الله العديد من التطورات الحديثة في هذا 
الشأن. a a‏ | 


التخطيط التخطيط السلعي : 


تشمل هذه الوظيفة المجهودات التي تبذل في سبيل إنتاج السلع التي 
يرغبها العملاء وعرضها في المكان الملائم » والزمان المناسب e‏ بالكميات 
المطلوبة » وبالثمن المعقول. وعُرّفت هذه الوظيفة أيضاً بأنها تقرير لما يحسن 
إنتاجه أو شراؤه للبيع صنفاً وكمية » وميعاد الإنتاج أو الشراء . وهكذا نلاحظ 
ماالهذه الوظيقة من أهمية كبيرة قي توجيه الك من سانا الإنتاج eao‏ 
في المنشآت المختلفة. | 
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قراءات في إدارة التسويق 








0٠‏ وتشعر منشأة الأعمال بأهمية هذه الوظيفة إن هي إقتنعت بأن النجاح في 
ميدان التسويق مرتبط أشد ما يكون الإرتباط بمعرفة السلع والخدمات التي 
يرغبها العملاء وإنتاجها أو شرائها بكميات كافية » وبيعها في الأماكن الملائمة 
للعملاء في الوقت المناسب لهم وبالسعر المعقول. أما إذا إعتمدت منشاأة 
الأعمال على الدراسات السطحية السريعة لتقرير إنتاج البضائع أو شراء 
السلع التي تظن أنها تناسب العملاء شم أستخدمت طرق الضغط المختلقة 
في سبيل بيعها لهم › فذلك أساس غير صالح للإنتاج والتسويق. إن التخطيط 
السلعي السليم الذي coi‏ على أساس متين من الدراسة العلمية هل نشاط 
البيع ويقلل تكاليف التسويق ويُرضي العميل ويحقق الكفاية. 


الشراء : 

تدخل في نطاق هذه الوظيفة المفاوضات الخاصة بعقد صفقات الشراء 
ومراقبة تنفيذها . وهذه الوظيفة وإن كانت قد تشمل تقرير شراء Liia alul‏ 
وكمية وكذلك alaga‏ شراتها e‏ إلا أننا نرى ضم هذا النشاط إلى وظيفة التخطيط 
السلعي اك 

GAG البيع بأنه المجهودات الشخصية وغير الشخصية التي‎ Citas 


الحث العميل المرتقب على شراء سلعة أو خدمة ومساعدته على هذا الشراء أو 


YA 
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على JÉ‏ فكرة لها أهمية تجارية عند البائع: ويشمل البيع الشخصي التحدث 
الشفوي مع عميل أو أكثر لعقد صفقة البيع » أما مجهودات البيع غير 
الشخصية فهي التي تتم بطريقة غير شفوية شخصية وتشمل الإعلان ووسائل 
. أخرى لتنشيط المبيعات. R‏ ا 
التقن : 


تتضمن وظيفة النقل أعمال التخطيط والإختيار والتوجيه المتعلقة ‏ 
. بمختلف الوسائل المستعملة في نقل السلع اثناء مرحلة التسويق » ويؤكد أهمية . 
هذه الوظيفة بعد مراكز الإنتاج بالنسبة لكثير من السلع عن مراكز إستهلاكها . . 
ومما تشمله هذه الوظيفة إدارة Jü‏ السلع على سيارات النقل الخاصة بمنشآت O‏ 
الأعمال وبإستخدام الوسائل العامة لنقل اليضائع e‏ وشروط الشحن والتسليم » 
ولكنها لا تشمل نقل السلع داخل المخازن. 00071111 | | 


التخزين هو حفظ السلع من وقت إنتاجها إلى وقت إستخدامها أو 
إستهلاكها . ويؤدي هذه الوظيفة. المنتج أو الموزع أو المستهلك نفسه غير أنه 
Sate baby‏ أن كل حلقة من سلسلة التسويق تسعى إلى أن تلقى عبء القيام 
اانه الف ة عتى عق xs eed‏ أرط اهر Gay‏ 
التجزئة ألذي يفضتل الشراء بكميات صغيرة نسبياً كلما تمكن من ذلك لأنه قي 
هذه الحالة aj‏ مخزن الجملة مسئولية التخزين . وبواسطة التخزين يمكن 
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امتا الت المواديمنة: الاج أي el Qa‏ مكل القع ٠‏ كا 
يمكن الإتتاج المستمر لبعض السلع.ذات الإستهلاك الموسمي مثل البطاطين 
وقد لا تحتاج غملية تخزين بعض السلع إلى أكثر من أرض فضاء كما 
هو الحال بالنسبة للحجارة. أما بالنسبة لتخزين الكثير من السلع فنلاحظ أن 
هناك إحتياطات لابد من إتخاذها لحماية السلعة من العطب أو التلف أو لإتمام 
نضجها أو تخميرها. وفي الحالتين الأخيرتين تعتبر عملية التخزين عملية 


تمويل التسويق : 


. تشمل دراسة هذه الوظيفة طرق الحصول على الأموال اللازمة للقيام | 
بأعمال التسويق وكيفية إدارتها وتوجيهها ومراقبتها. ولهذه الوظيفة أهمية 
كبيرة في التسويق لشدة إرتباط العلاقات المالية بين تاجر التجزئة والمستهلك 
وبين الموزع بالجملة وتاجر التجزئة وبين الموزع بالجملة والمنتّج أحيانا. 


: إدارة مخاطر التسويق‎ K 


Lente‏ تشتري منشأة ‏ صناعية أو تجارية بضاعة أو تتعهد بحفظ سلع 
الآخرين وصيانتها فإنها تواجه في هذه الحالة مخاطر الدمار نتيجة الحريق 
وغيره من الكوارث. كما أنها تتعرض لمخاطر السرقة أو التلف أو البوار أو 


g. 
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غير ذلك من أمثال هذه امار التي تعر ض السلعة elit‏ .إنتقائها صن للمندج 
إلى المستهلك.. i‏ 


وهناك نوع آخر من المخاطر التي تواجه المنشأة في مرحلة التسويق 
وهو يتعلق بتقلبات السعر نتيجة Ga‏ حالة العرض أو الطلب على سلعة 
معينة أو لتغير المستوى العام للأسعار: وقد تكون تقلبات السعر في صالح O‏ 
| المنشأة أو ضدها e‏ فإن كانت في صالحها فقد تؤدي إلى زيادة الأرباح ء أما 
إذا كانت ضدها فقد تنزل بها الخساتر الكبيرة . وتسعى بعض منشآت الأعمال ٠‏ 
فى تح يال عا OES SE ASE SN‏ 
A Jaina gal EX PRETE nae‏ 


وال eet‏ التي تبذل في سبيل تقليل أو تجنب الخساتر المتعلقة 
بقيم السلع والخدمات أثناء تسويقها بإدارة مخاطز التسويق. 


بحوث التسنويق : ٠‏ 0 07 


تشمل هذه الو ظيفة على وجه الخصوض aan te‏ البيانات المتعلقة. 
بمشكلات التسويق وتحليلها وتفسيّزها من أجل إستخلاص النتائج السليمة 
وعلاج هذه المشكلات. وعلى هذا فإن هذه الوظيفة تشمل بصفة خاصة : ٠‏ 
)١ |‏ جمع البيانات المتعلقة بالسوق وطرق التسويق وسياساته ومشكلاته. 
{Y‏ تحليل هذه البيانات. . Re‏ 8 

Y-‏ إستخلاص النتائج ووضع التوصيات المناسبة. 
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قراءات في إدارة التسويق. 


: ونرجو أن يكون واضحا أن التفسير الحديث لمفهوم التسويق ia‏ 
الأخذ برغبات السوق وإحتياجاته من السلع والخدمات دليلاً وأساساً للتخطيط 
والمتابعة من أجل تحقيق الكفاية المنشودة في قطاع التسويق. ويشير ذلك إلى 
أهمية الدور الذي ينبغي أن تؤديه بحوث التسويق على ثلاشة مستويات 
رئيسية : l‏ | 
o.‏ مستوى « الأجهزة المركزية للتخطيط الشامل › حيث تفيد ب بحوث 
التسوبق بصفة خاصة في تحديد إحتياجات السوق في المدى 
القصير والبعيد.ء وذلك على أساس من الدراسة العلميية التي تكفل 
- كذلك تحقيق الكفاية في توزيع الموارد وتساعد على تقييم النتائج. 
(Y‏ مستوى الأجهزة المركزية للقطاعات الإقتصادية النوعية حيث 
تظهر أهمية الدراسات. التسويقية التي تخدم القطاعات حسب 
التخصص النوعي.. l‏ 
( مستوى الوحدة الإقتصادية أو اشرو حيث ایق التفصيلي 
لبحوث التسويق في ظل الإحتياجات المباشرة للمشروع. 


وعلى مستوى المشروع تجد بحوث التسويق مجالات واسعة للتطبيق 
خصوصاً في المشروعات الكبيرة التي تقوم بإنتاج سلع المستهلك النهاتي › 
حيث uana‏ الصلة غير مباشرة بين هذه المشروعات وبين سوقها النهائي › 
وحيث تتنوع رغبات المستهلكين وتتقلب . وفي مثل هذه الظروف فإنه لا 
مناص من الإعتماد على بحوث التسويق كوسيلة فعالة من وسائل الإتصال 
بين هذه المشروعات وبين جمهور المستهلكين ade‏ أنه مما يعزز ضرورة 
إهتمام هذه المشروعات ببحوث السويق أن ما تنتجه لجماهير المستهلكين. من ظ 
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مختلف أنواع السلع إنما Fih‏ مصدر إحساس مباشر ا العمل الإقتصادي 
وإنجازاته. 


ورغم أن سوق ial‏ الصناعية at‏ الإنتاج) محدودة R‏ - من 
. ناحية عدد العملاء - بالقياس إلى سوق الإستهلاك النهائي > وأن الشقة بين 
أجهزة إنتاجها وبين أجهزة إستهلاكها قريبة » يلاحظ أن ذلك لا يعني إغفال 
أهمية البحوث في مجال تسويق السلع الصناعية › وإنمبا يعني ذلك السهولة 
النسبية لإجراءات البحث £ إلى جانب قدر كبير من Fail‏ ابي هم SOLA‏ 
ore 0‏ وت لحك + رارت تيلم يوت 5 
والمبيعات » وبحوث الإعلان ء.وبحوث تكاليف التسويق من أهم المجالات 
التطبيقية لبحوث التسويق في قطاع الإنتاج الصناعي e‏ كما تمتد أهميتها أيضاً 
إلى قطاع الخدمات. وتتناول بحوث المنتجات بصفة خاصة الكشف عن فرص 
البيع للمنتجات الجديدة المقترحة ٠‏ وإختيار المنتجات الجديدة أو المطوزة في 
. السوق e‏ ومعرفة شعور المستهلكين نحو السلع وخصاتصها وعبواتها 
اها 00 
Ll‏ بحوث المستهلكين فتعني في المقام الأول بالكشف عن خصائص 
المشترين والعوامل التي تؤثر في قراراتهم الشرائية فبالنسبة لخصائص 


| المستهلكين النهاتيين قد يهم المنتج التعرف على توزيعهم حسب المناطق | 
الجغرافية والجنس والسن والدخل والمهنة » كما يهم منتج السلع الصناعية 


التعرف على خصاتص سوقها من ناحية التوزيع الجغرافي للمشترين ونوع 
تشاطهم وخجم أعمالهم وإحتياجاتهم النوعية للمنتجات ٠‏ الخ. 
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يُفرّق علماء التسويق بين مفهوم السوق › ومفهوم التسويق ء ويرى 
o"‏ السوق: نظام كامل يُصمم لتفاعل دوائر الأعمال من أجل إشباع 
حاجة العملاء الحاليين والمستقبلين إلى مختلف السلع والخدمات e‏ ويتضمن 
ذلك النظام التخطيط والتسعير وحملات الترويج والتوزيع. أما فيما يتعلق 
بالتسويق فإنه النشاط الذي تقوم دوائر الأعمنال 6 على أن يرتبظ بتدفق السلع 
. والخدمات من المنتتج إلى المستهلك والمنتفع . ويرى بعض علماء إدارة 
التسويق أنه علم لم يصل بعد إلى إيجاد نظرية خاصة به e‏ ويستند في ذلك 
إلى أنه توجد العديد من الأشكال والهياكل › وأن المنتج يتخير لنفسه الشكل 
الذي يرى من وجهة نظره أنه أكثر كفاية من غيره e‏ وهذا يتطلب البحث في 
العوامل التي-تؤثر في تقرير هيكل التسويق ٠‏ وأنواع. التنظيمات oe‏ تكون 
أكثر قابلية للتطبيق. ` ' 

والجدير بالملاحظة أنه رغم أن ا ET E‏ 
الإنساني > إلا أن الإهتمام به والدراسات العلمية الخاصة بالتسويق تعتبر ' 
حديثة العهد › وأنها في حاجة إلى المزيد من الدراسات خاصة وأن تكلفة 
مراحل التسويق قد إرتفعت بحيث نجد في كثير من الأحيان أنها تتجاوز 
نصف المبلغ الذي يدفعه المستهلك الأخير ثمناً لسلعة ما. ظ 

ويرى العلماء أن هناك ثلاثة مناهج أساسية لدراسة duad‏ 
منهج السلعة ومنهج المنشآت والمنهج الوظيفي. أما فيما يتعلق بوظضائف 
التسويق فلا يوجد إتفاق بين العلماء والمفكرين في Lal sl‏ التسويقية حول . 
عدد هذه ا | 


ءءء 


الفصل الأول : مدخل إلى مفهوم التسويق 





4 zât u 8 e 2 


*) ماهو الفرق فيما يتعلق بمفهوم السوق ... والتسويق . 
إستند في إجابتك إلى آراء بعض علماء إدارة التسويق في 
مصر وفي الخارج › ثم وضّح رأيك الخاص في هذا المجال. ‏ 


*) تناول بالشبرح والتعليق وفي إيجاز مفهوم قنوات توصيل 
السلع والخدمات إلى المستهلك الأخير ٠‏ ولماذا يرى العلماء 
آنه من الأفضل Latta‏ أن يتم الإنتاج وفقاً لرغبات المستهلكين. 


*) يقرر العُلماء أن التسويق يعد من أقدم نواحي النشباط 
الإنساني e‏ إلا أن الإهتمام العلمي به يعتبر حديثاً نسبياً ... 
أذكر لماذا ؟ ... وموضحاً بعض الأمثلة. ` 


*) هن هو alle‏ الإدارة القائل Gh‏ ظاهرة المتغيرات السريعة التي 
0 إجتازها التسوبق تكاد أن تكون ثورية .. إشرح من واقع 
. فهمك الخاص ما الذي يعنيه بهذه المقولة 00159 
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| 00 0 الفصل الثاني : إختيار السوق ... والخلطة التسويقية 
خطوط مرشدة من جامعة هارفارد oe‏ 
ee‏ 


فيب 


مقدمة: 


يُسعدنا أن نغرض فيما يلي مثالاً من بعض القرارات التي يصنعها 
CS y‏ ار E‏ الي i E i che‏ ا 
ees:‏ 


وتُعتبر جامعة هارفارد أقدم الجامعات الأمزيكية حيث أنها أنشئت في 
عام 5 في كمبريدج بولاية ماساتشوسيتس e‏ وأطلق عليها هذا الإسم 
تخليداً لذكري | المحسن الكبير " جون هارفارد. " الذي تبرع بإتشاتها وعاش Led‏ 
(VATA - ۰ ۰۷( cle! caw‏ وكان مولده أصلاً في إنجلترا. 


والجدير بالذكر أن الدراسة في جامعة هارفارد تقوم على مبدأ حفز 
الد ارسين على fapa‏ الإعتماد على النفس لقراءة المراجع العلمية التي ترتبط 
بموضوعات الدراسة للعديد من أساتذة الجامعات توسيعاً للمعارف ٠‏ وتعميقا 
للعلوم التخصصية › الأمر الذي يسمح بإثارة الحماس الذهني عند مناقشة 
مختلف الموضوعات في قاعات الدرس والمناقشات e‏ وهذا المنهج يعتبر من 
أفضل الأساليب لتنمية ملكة الإبداع والإبتكار و المهارات والقدرات لدی 
الدارسين ... وهو EA ATE E ate ali os‏ 
والإدارية في كثير من مقرراته. ل 


قراءات في إدارة التسويق ش 


ويتطلب إتباع هذا الأسلوب تدريب الطلاب على إجراء البحوث Lady‏ 
للمناهج العلمية المتعارف عليها » وتستهدف هذه المناهج تدريب الدارسين 
بحيث لا يعتمدون على مجرد التخمين والتقدير الشخصي والملاحظة الجزئية 
للظواهر ... بل ينبغي Latte‏ أن يتنزه الباحث عن النزعات الشخصية › 

ويعتمد جلى المعرقة والخبرة السابقة كنقطة بدء للدراسة الجديدة التي يزمع 
القيام بها » وكوسيلة GERI‏ من صدق النتائج التي يتوصل إليها » وله في ٠‏ 
ee rere eee‏ | 
الإستخدام الأمثل لما تتيحه التطورات . الحديثة لنظم المعلومات التسويقية 
ومن بين هذه الأساليب ما gly‏ : 


الأسلوب التار يخي ; 
التنبوٌ بالمستقبل على فى اماس لمشي و اتن 
الأسلوب لأسلوب التحليلي : 
تقسيم السوق مشلا إلى ة قطاعات حسب guia‏ الجغرافية والحالة 


الثقافية والمهنة والدخل. ودراسة الإرتباط بين هذه العوامل وبين دراسة 
الظواهر التسويقية. 


الفصل الثاني :"إختيار السوق ... والخلطة التسويقية ١‏ 





الأسلوب التجريبي : 


إجراءا تجربة لأمر معين على نطاق ضيق وذلك قبل تنفيذ هذا الأمر 
على نطاق واسع › ويتوخى الباحث ضبط جميع المتغيرات بحيث يضمن 
إستقرار هذه hgh‏ اذا a‏ ی ای يركب لالت اقم 
إختبار أثره ونتيجته. 2 ' | 


مثل هذه 520 العلمية تجعل من خطة الباحث التي يضعها مدن أجل 
صحة فروضه NEE COE‏ النهاية إلى إيجاد الود العلمية 
للمشكلة التي يبحثها. | ١‏ 


وق وكوي من فاد أن نوضح في .هذا المقام أن كثيرا من الحركات. 
التعاونية المتقدمة في عالمنا المعاصر دخلت ميادين الإنتاج > وحققت ما 
أطلقوا عليه " إقتصاديات التعاون7 ) ومفهوم النقع العام " ..: حيث أن 
إنتاجها الكبير في السلع والخدمات التي يحتاجها الأعضاء تعدى إحتياجات . 
الأعضاء وساعد في سد إحتياجات المجتمغ > الأمر الذي أكد قدرة هذه 
الحركات على أداء وظائف تسويقية أساسية على سبيل التخصص 6 وبتكلفة 
| أقل مما يستلزمه أداء هذه الوظائف في المنشآت المنافسة e‏ وبذلك إستطاعت 





يرحع إلى مرحع " إقتصاديات التعاون ومفهوم النفع العام e"‏ تاليف الدكتور/ JUS‏ جمدي أبنو pi‏ - | 
الناشر ee‏ ب ش 
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eS‏ تنشئ علاقات عمل ومصالح مع الجمهور i‏ وبذلك كسبت 


وفيما يلي نعرض Wia‏ من التفكير التسويقي الذي يتعلق بإختيار السوق 
من واقع ما يقدمه أساتذة التسويق في جامعة هارفارد للدارسين في الدراسات 
العليا > موجهين النظر إلى أن أساتذة جامعة هارفارد ينصحون الدارسين 
بالإعتماد على أنفسهم في قراءة الموضوعات العلمية في شتى فروع المعرفة 
التي يدرسونها . كما يؤكدون عدم جدوى خضور الدارسين إلى قاعة البحث 
ما لم يكونوا قد قرأوا العديد من المراجع ا one‏ 
في موضوع الدرس ‘ 


كما نرجو أن نوجه نظر الباحثين والدارسين إلى أن صاحب مفهوم " 
الخلطة التسويقية alle sa" Marketing Mix‏ إدازة التسويق "ن . ه. 
بوردون N.H. Borden‏ " وآراؤه تدور حول أن إستراتيجية التسويق تعتمد 
علي أهمية دراسة product giil‏ « والتسعير Price‏ « والترويج 
promotion‏ « وقنوات التوزيع channels‏ و أنه ينبغي على أي shu‏ أن 
تضع في أولويات أهدافها إشباع حاجات المستهلكين ف في أي سوق من 


gull‏ ا 


ولمزيد من توضيح هذا لعفيو تومن فرعا ولزن از قة التي أعدها أحد 
أساتذة جامعة هارفارد الذين ج Aca a‏ العليا لإدارة 
الأعمال جامعة هازفارد. 


a 
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OS sual مدخل إلى‎ 


An Introduction to Marketing 


التسويق وظيفة الشركة » أو المنظمة غير الهادفة للربح - المسئولة عن 
خدمة الزبائن والتعامل مع الوسطاء و منظمات المعاونة الخارجية Jia‏ 
الموزعين ووكالات الإعلان » ويتصور كثيرون ممن يأتون لدراسة التسويق 
بغير خبرة سابقة.في ميدان :الأعمال أو بخبرة ALM‏ فيها ols‏ التسويق عبارة 
عن دراسة البيع والإعلان > ويشمل التسويق عملية البيع بالتأكيد وكذلك 
. الإعلان » لكنه يشمل أيضاً أكثر من هذا الإطار » ولعل خير طزيقة لشرح 
مدى وطبيعة التسويق أن نستعرض مثالا معينا من بعض القرارات التي 
bai:‏ التسويقيون. 


The Substance of Marketing التسويق‎ : ne 


E GD E TE tab ala |‏ هذه 
من إصدار عدد من القرارات الهامة المتصلة بالتسويق قد تشمل > 





0 أعدهذه المذكرة الأستاذ بنسون ب. S‏ — الدراسات العليا Agelo n‏ هارفارد - حقوق 


This note was prepared by Professor Benson P. Shapiro, Graduate School of Business 
Administration, Harvard University. 

Copyright (C) 1984 by the President and Fellow of Harvard College. 
Harvard Business School case 0-584-124. l 


قراءات في إدارة التسويق | 5 


)١‏ لأي المستهلكين ينبغي أن أبيع الساعات ؟ e‏ كيف أعين المستهلك الذي 
آمل أن أخدمه ؟ هل أفكر فيه على مستوى جغرافي أي على مستوى 
القطر أو الإقليم من القطر حيث يعيش المستهلك لسلعتي ؟ ای 
مستوى دخل المستهلك المرتقب أو جنسه (رجل أو إمرأة) أو إتجاه ذوقه 
) المودة التي يرغبها )؟ | 


(Y‏ ما هو المنتج أو ما هي المنتجات التي ينبغي لي أن أعرضها ؟ . فمثلاً 
٠‏ هل أعرض ساعات رقمية أم ذات عقارب ؟ مزخرفة أم بدون زخرفة ؟ . 
متعددة الوظائف ol‏ ذات وظيفة واحدة ٨ f‏ 


(Y‏ كم أتقاضى في كل ساعة ؟ هل يجب أن أمنح خصماً لمن يدفع نقدا أو 
يشترى كميات كبيرة ؟ l‏ 


ii msec list EE T ERTE (£‏ 
المتاجر فمن أي نوع منها ؟ وتباع الساعات على كل حال في مخازن 
المأكولات الحديثة » ومتاجر الهذايا » والمتاجر ذات الأقسام » ومتاجر 
pds 6 Lup al gal‏ كير جا سن متف الي الأخرى deed‏ ريد د 
gece‏ ماغات لديم فى عدة منافذ أم في نوع واحد منها فقط ؟ وكيف 2 
أختار وأخدم المنافذ المعينة التي اخترتها ؟ وأخيراً كيف أقنع المتجر as‏ 

يتولى بيع ماركتي من الساعات ؟ | g‏ 

How do I convince the store to carry my brand ? 


اسع : إختياز المنوق . .. والخلطة التسويقية 





٠ لاعت + هل الجا إلى‎ pd ك‎ aut cul عزف التصل استرات‎ (e 
الإعلان وإذا كان الأمر كذلك فإلى أي وسائط الإعلان الجا ؟ يمكن‎ 
إستخدام التليفزيون والراديو والمجلات والجرائد ووسائط اکر کر‎ 
PUTERE كيف أتصل بالمتاجر ؟ هل أستخدم مندوبي‎ 
ال ا‎ E ee 8 يزور مندوبو ابن‎ 


_ وتساعد هذه القرارات على تفسير فكرتين تسويقيتين هامتين > ولعل 
القرار الأول هو أهم قرار في التسويق ؛ أي : إخثيار السوق ذلك oy‏ إختيار 
السوق معناه إختيار إحتياجات المستهلك التي ينبغي إشباعها ومعرفتها ومعرفة 
labs‏ التي ينبغي ترك محاولة إشباعها صراحة c‏ تقل COTES Sei‏ 
قدرات محددة بحيث لا يمكنها مهما بذلت سوى أن تخدم فثة معينة ملن 
الزبائن وتشبع حاجات محدودة فقط . ويستحيل على أي منشأة أن تنجح في 
أن توفر " كل الأشياء لكل التاس ٠"‏ وسوف تعم فكزة إختيان السوق كل 
المستويات المسئولة والمعنية في المشروع ٠‏ .> كما تعم وتتخلل أي شان آخر 
من شئون التسويق yall‏ - 2 . 

وتتصل القرازات الأربعة الأخرى ( البنود من ۲ إلى © في القائمة 
السابقة ) بالفكرة التسويقية الأساسية الثانية » وهذه المجموعات الأربع يمكن . 
تسميتها " بالخلطة التسويقية " The marketing mix‏ وهى شو" 
إخصائي التسويق وأداته حيث أنها الأدوات أو الوسائل المستخدمة لتقليل 
rea‏ بين المناقع التي ينشدها العميل › وتلك التي تقدمها المنشأة لتحقيق مزايا 
تفاضليةء palic tJ cya ati‏ : 





قراءات_في إدارة التسويق n.‏ ا 
)١‏ سياسة الإنتاج(” Product policy ١‏ 

وتشمل كل نواحي المُنتج الذي يتلقاه المشتري Ley‏ فيها المنتج المادي 
ذاته وجميع الخدمات المعززة والمؤيدة له » وقد يكون " المنتج " Lial‏ خدمة 
بحتة مجردة. | 


Price policy : سياسة التسعير‎ (Y 


وتشمل إجمالي التكلفة المالية للمُنتّج بالنسبة لتاجر الجملة أو تاجر 
التجزئة الذي يتعامل في المنتج ويحتفظ بمخزون منه عنده. 


Place policy سياسة المكان‎ (Y 
سياسة المكان الوسطاء الذين يتدفق المنتج من خلالهم إلى‎ teen 


المستهلكين e‏ ويدخل في الوسطاء تجار التجزئة وتجار الجملة والموزعون 


الصناعيون ومجموعة واسعة متنوعة من المنظمات الأخرى.: 





kd 


نرحو أن نوجه النظر إلى أن كلمة " سياسة Policy‏ " تنضمن القواعد الإرشادية الي LAS‏ لتنفية 


الإستراتيجيات الي وقع عليها الإختيار » والسياسة أصلاً هي بيان موحز بالأهداف والإستراتيجيات. 


AD 
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Product gwyi > 


الجودة » السمات » الخيارات المتاحة 
للطراز » العلامة التجارية » مقاسات 
التغليف » الخدمات » التراحيص» العائد 


T - Quality, features, options style, — 
brand name, packaging sizes, 
` services, warranties, returns 





Price السعر‎ 1 | _ Promotion ال ويج‎ 
` List price قائمة الأسعار‎ | a l mii 

Discounts مات‎ pars الخلطة التسمويقية‎ „Advertising i . الإعلان‎ 
Allowances > jandi Marketing mix _ Personal selling البيع الشخحصي‎ 
Payment period فترة السداد‎ l i Sales promotion ترويج المبيعات‎ 
Credit الإثتمان‎ [| . Publicity | الدعاية‎ 

| Place ' المكان‎ 

Channels | l القنوات‎ 

التغطية المكانية Coverage‏ 

Locations المواقع‎ 

` Inventory . ارد‎ 

المنافذ المتاحة Outlets‏ 


٠ الأربع باءات في الخلطة”” ) التسويقية‎ 
sS " 4 Ps” of the marketing mix 


e 


"N.H.Borden crop هم‎ a | dle yp" التسويقية‎ Held) " صاحب فكرة‎ ‘et نرحو أن نوضح‎ 


ولمزيد من التفضيل نرجو التكرم بالرحوع إلى : 


Concept of the Marketing Mix, in Marketing Classics, 7™ ed. (eds B.M. Enis and 
K.K. Cox) Allym & Bacon, Needham HERES Mass 1991. 





ov 


قراءات قي إدارة التسويق | 


1 r 


ئ( سياسة الترو یج چ Promotion policy‏ 


أي. الوسيلة التي " تتحدث " المنظمة من خلالها مع الزبائن › والزبائن ' 
Can pal‏ و غيرهم ممن لهم أهميئة بالنسبة للمتظصة مكل الموزعيين: — وها 
أوضح جزء من عملية التسويق وأشده ظهورا للكافة لإنه يشمل الإعلان والبيع 
الشخصي » ومع أنه أكثر ظهوراأ وبالتالي أكثر ما يُعرف Athy‏ عن العملية 
فا هو إل pole‏ راسد كن اضر 'الخلطة aa Aaaa‏ 


ولهذه العناصر الأربعة المكونة للخلطة التسويقية أهمية قصوى تؤهلها 
بأن تشكل إطاراً هاما للعمل كنسبة معينة حيث ينبغي تناول الإتصال ثم 
التوزيع ثم التسعير ثم سياسة المنتج بهذا الترتيب › إذ تستخدم معظم الكتب 
الدراسية والمناهج الخاصة بالتسويق › إن لم تكن كلها › هذا الإطار العام » 
وجمع ج: أ . ماكارتي7 ) العناصر المذكورة في إصطلاح " الأربع باءات " ء 
إذ fas‏ كلها بحرف ب بالإنجليزية » حتى يسهل حفظها وهي : 


| Product os | 2 OY المنتج‎ (١ 
Price | السعر‎ ( 


Place (distribution channels) المكان (قنوات التوزيع)‎ (Y 
. Promotion (communication) الترويج (الإتصال)‎ (é 


١‏ للمزيد عن هذا الموضوع أنظر مقال أ . ريعوند كوري " البدائل الأساسية في إحتيار السوق وتخطيط 
المنتجات " - المنشور .مجلة هارفارد للأعمال » عدد pete‏ - أكتوبر .۱۹۷٩‏ 
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غير أن هناك من يُفضل كلمة " التوزيع " لإعتقاده أن قناة التوزيع 
تتضمن أكثر من مجرد مكان يشتري المرء منه » ويستخدم كلمة " الإتصال 
دلً on‏ اتروع GY.”‏ الترويج يعني أيضاً تخفيض في السعر لمدة قصيرة 
تقترن دة بتكثيف. في الإتصال > غير أن إصطلاح " الأربع باءات sesh‏ 
في تذّكر العناصر e‏ ونُوجّه النظر إلى الشكل الذي أوردناه تحت عنوان " 
الأربع باءات في الخلطة التسويقية (4Ps)‏ 


7 و معتير Apal‏ السبوق وخلطته التسويقية القراران الرئيسيان الهامان في . 
| اتتسويق e‏ والننظر الان إلى " اللاعبين اي ا ا 


The Participants : المشار كون‎ 


كما توجد " الأربع باءات " السابق ذكرها والخاصة بالخلطة التسويقية» 
Gal aay‏ " أربع كافات 7 Cs‏ 4" أي أربع كلمات تبداً في الإنجليزية 
بحرف © الذي يتطق كافاً في اللغة العربية وهذه أيضاً وسيلة قذكر مفيدة فيما 
يتعلق بالمشاركين في حلبة التسويق C‏ وهم : | 


* 


(Iw . í‏ ماكارث ¢ واندرو برو حوفتسش - eat‏ التسويق » 0 $ الطبعة 


NAAN السابعة‎ 
E. Jerome McCarthy ‘with. Andrew A. Brogowicz, Basic Marketing : 


A Managerial Approach, 7" ed. (Homewood, HI Richard D. Irwin, 1981) — p. 
42, 261. 
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قراءات في إدارة التسويق 0 ظ | 
)١‏ الشركة : Company‏ 


أي المنظمة التي تُعتبر الشخصية الأولى أو البطل » ويجوز أن تكون 
منظمة لا تسعى للريح أو جهازاً حكومياً. 


Consumer : المستهلك‎ (7 


اوهو الشخص أو الجمهور الذي يستتخيم أو Sg OS‏ يؤشر في منتج 
Cyne‏ أو we Rede‏ 


Channel : القناة‎ )* 


نرجو أن نوجه النظر إلى أن ذكر كلمة " قناة" تعد ple So ugh op bs‏ 
التسويق قنوات التوزيع » وأن سياسة قنوات التوزيع تعتبر عنصراً من 
العناصر الهامة في خلطة التسويق » أما القنولت ذاتها فهي من المشاركين في 
ami alas‏ 


` Competitors : المتافسون‎ (t 
والمنافسون في علوم التسويق هم المنظمات الأخرى التي تحاول إشباع‎ 
نفس إحتياجات المستهلك ويختص شرحنا بالتسويق التجاري أو في عالم‎ 





الفصل الثاني :. إختيار السوق . .. والخلطة التسويقية 





المشروعات ولذا فإننا نركز على الشركات e‏ لكن التسويق تمارسه أيضا 

٠‏ منظمات لا تسعى للربح وأجهزة حكومية 6 ومن igali‏ أخرى cul‏ يعض 
البرامج غير التجارية إلى حملات إعلانية. متطوّرة وشديدة الوضوح e‏ ومثالها 
oe‏ المضادة = > والبرامج ee Hal en og‏ 

ed ates adi ties cade er a 
Sha قرارات إختيار السوق ».وقد ظهرت دز انات كديرة للتسويق غيز التجاري‎ 
(ay. حوالي عام‎ 


ويعتبر المستهلك روح كل أعمال التسويق ومبرر وجودها ء والواقع أن ` 
الفكرة القائلة oly‏ مفتاح التسويق هو إشباع حاجات المستهلك قد مميت " ماهية . 
Marketing concept CO" T‏ و المستهلك كلمة جامعة تَعَبّر عن 
وحدة شر ائية كلية Total purchasing unit‏ تشمل eia Lihal‏ أقر aA‏ 
وأفراداً كثيرين » ويشار إليها dale‏ بأنها " وحدة لصنع القرار a decision‏ 
making unit (DMU) |‏ " ولفهم ماهية وحدة صنع القرار لابد. لنا من النظر 
في مختلف أنواع التسويق فمنها ما يسمى التسويق للمستهلك أو تسويق سلع 
الإسنتهلاك ويعني البيع إلى المستهلك النهائي للمنتجات التي تنتقل وهناك 


+ 


أنظر مثلاً مقال بنسون ب . شابيرو ” تسويق المنظمات غير الساعية للربح " » بحلة هارفارد » سبتمير - 
أكتوبر ۱۹٩٤‏ › وكتاب كرستوفر ه . لافلوك وتشارلز واينبرج " التسويق لمديري المشروعات العامة 
وغير الساعية للربح " » نيويورك ..١19/85‏ 

هقال ج . ب . ماكيتريك " ما هى ماهية إدارة التسويق ' من كاب آفاق lad‏ والفكر E AS‏ > تحرير 
a‏ نا اصرق aE‏ 
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; قراءات في إدارة التنسويق - 7 l‏ 


التسويق الصناعي أي يبيع المنتجات للشركات والمنشآت والحكومات 6 وتباع 
نفس المنتجات صيفاً كسلع إستهلاكية وحينا آخر كسلع صناعية e‏ فنجند 
المراتب مثلا تباع للمستهلك النهائي » وتباع Lad‏ للفنادق (وهيٰ شركات )22 
والمستشفيات ( وهي dole‏ ولیس Laila‏ مشروعات لا تسعى للربح ( . وتياع 
للسجون ( حكومات ). 


ووحدة إصدار القرار الصناعي كبيرة عامة وأكثر تركيباً حتى لتقألف 
أحياناً من عشرة أشخاص أو يزيد » فليس مما يخالف المعتاد أن aged‏ 
بالننشتزياك: الكبيرة إلى لجنة رسدية أو جماغة تكتكل Wg)‏ الغركن و ليشن 
من غير المعتاد أيضاً أن يتدخل أفراد كثيرون ويقومون بأدوار هامة في عملية 
إصدار قران suede‏ متتو ع التراكيب ٠‏ بل إن الشراء: gaai‏ التعاذئ فد 
يتذخل فيه عدة أشخاص يُصنعون القرار + فتتائر عملية شراء. أدوات المسباكة 
لمنزل ما بمن يستخدمونها ( وقد يكونوا أطفالاً في الأسرة ) col pag‏ الخبراء 
( المهندس المعماري مثلاً ) وبمن يقومون بالتركيب (السباك ) » ونلاحظ 
ولاشك ما يحدث كثيراً عند إعداد برامج الأجازات أو عند شراء سيارة 
الأسرة من أربعة آفراد مقلا لكل وح متهم إحتياجآت معيئة ومعارين igen‏ 


- وينبغي أن يكون واضحا أن المستهلك هو بؤرة جميع أعمال التسويق 
It should be clear that the consumer should be the focus of‏ 
almost all marketing action.‏ وأن مهمة تحليل هذا المستهلك مهمة شاقة 
ولا نهاية لها لكنها عظيمة الرهبة ويستحيل على الأنسان ن يوجه لهذه المهمة 
كل الجهد ua‏ الذي تستوجبه. 
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وينظر إلى القناة - المشارك الغالث - كمشارك لإنها " لاعب نشط ' 
Active player‏ في عملية التسويق ٠‏ ويتوقف تحقيق النجاح والفشل 
للمنتجات المعينة على قدرتها على إجتذاب التأييد والمساندة من التجارة ( أو 
القناة ) › ويتقدم إلى. القناة عدد كبير laa‏ من المنتجات أكثر مما يمكنها 
إستيعابه » فتستوعب بعضها وتساند القليل من هذا المستوعب e‏ أما البعض 
الآخر فقد لا تستوعبه على GUY!‏ فإذا اقترضت السياسة التسويقية لشركة 
ما أن المتاجر سوف تستوعب منتجآتها ثم حدث أنها لم تستوعبها فلابد للشركة 
- كنتيجة لذلك - أن تواجه الفشل أو تدخل تغيراً في الخطة أو في تنفيذها › 
ومن ثم تستحق القناة.أن تحظى بنفس التحليل الدقيق الذي يحظى به 
a EE‏ | | 


واي بعد ذلك المشارك اللراجم آي اللمتافنسون وير آلا تواجسه 
المنتجات منافسين لها 6 لكن المنافسة قد تكون مباشرة وبشكل واضح 
كالمنافسة بين البيبسي كولا والكوكاكولا » وقد تكون SLR AÍ‏ كما يحدث في ` 
تنافس الجهات المنتجة لمختلف أنواع الفاكهة » فلا يحتمل أن يزيد المستهلكين 
إستهلاكهم من جميع أنواع الفاكهة معأ وفي وقت واحد ولمدد طويلة ٠‏ وعليه 
فإن إتحادات تجارة الخوخ والتفاح تتنافس فيما بينها على " حصة من المعدة " 
Share of stomach‏ كما يقال في blud‏ صناعة الغذاء » وإذا نظرنا على 
مستؤى أكثر إتساعاً لرآينا أن كل من يأملؤن في الحصول على أموال 
المستهلكين ينافس كل منهم الآخر فالمال والوقت محدودان › وإذا إشترى 
المستهلك الغني يختا e‏ فإنه. لا يفكر في شراء فيلا في الريفيرا الإيطالي مهما 
كان " ثريا" > أو هو يؤجل المسألة على الأقل › وقتأما. ` 





as 


قراءات في إدارة التسويق l a‏ 


phi,‏ للمنافسة بوجه عام من منظور ALG‏ إيدال سلعة بأخرى لإشباع 
نفس الحاجة » وهكذا تعتبر أفران الغاز منافسة لأفران الكهرباء » غير أن 
المنافسة بين مختلف أنواع الأفران الكهربائية e‏ أشد حدة من المنافسة بين 
أفران الكهرباء وأفران الغاز ٠‏ أي أن تعريف المنافسة.فن في aa‏ ذاته. 

The definition of competition is often an art in itself. 


والتسويق يق أيضاً مزيج من العلم والفن » وليست الأبنية الفكرية التي 
| نستخدمها تامة ٠ JUSI‏ لكن لا dale‏ بنا إلى هذا الكمال.ويكفي أن تكون ذات 
فائدة وعندئذ تُعتبر sim‏ > هذا إلى أن التسويق ليست له حتى الآن نظرية 
. موحدة جامعة شاملة > ومازالت البحوث والدراسات التسويقية تتوالى e‏ وهكذا 
تتفاوت النظرة إلى فكرة التسويق وماهيته › لكن كل نظرة لها فائدتها في 
. إطار بعض المواقف فحسب ¢ وفن التسويق هو إستخدام كل فكرة من تلك 
الأفكار ( أي العلم ) في الموقف السليم الصالح لها وفي هذا الموقف بالذات 
دون غيره ٠»‏ وترجع أهمية دراسة الحالات ومناسبتها للتسويق إلى هذا 
السبب ٠‏ و لإنها تبرز الموقف وتؤكد طبيعة التسويق المعينة دون أن تصرف 
الذهن عن السعي لبناء النظرية وتخريج الفكرة. 


عملية التسويق : The Marketing Process‏ 
بقى لدينا موضوع واحد نعالجه قي هذه المقدمة » وهو عملية التسويق › 


وتساعدنا هذه العملية على دراسة ما يصنعه الشتوقّون » وأول مرحلة في | 
التسويق هي التحليل ويُركز Se ere eae‏ الكمي . 
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الفصل الثاني : إختيار السوق . .. والخلطة التسويقية 





و glial‏ قرفي < ن افر ء اتك اكت وقي ore‏ 
السوق على الإختيار السليم للأسواق التي يجب الإتجاه إليها والعناصر ' 
الصحيحة التي يجب إستخدامها من عناصر الخلطة التسويقية 


ونرى هنا أن قسمين من التحليل يستّحقان عناية خاصة ء فتجزئة 
السوق هي عملية تقسيم السوق إلى جماعات مستهلكين تتميز كل جماعة 
بأن أفرادها متشابهون في بعض النواحي الهامة وأوجه الشبه بينهم أكبر من 
التشابه بينهم وبين أعضاء الجماعات الأخرى أي الأجزاء الأخرى من ' 
السوق ¢ فيعمد صانع الملابس على سبيل المثال » إلى تقسيم الجمهور إلى 
.جماعات يحت gly ¢ Gaal, cual‏ > والطول و نووت مما 2 رق 
إلخ ... Ee AS Pe‏ صانع السترات أو 
| البدل غالية الثمن أن يركز على المستهلكين الأغنياء ة في المراكز الحضرية 
ممن لهم إهتمام شديد بمتابعة تقلبات المودة » وتعتبر تجزئة السوق من أقسام 
تحليل المستهلك وهي من أكثر أشكال الفنون صعوبة وتطأباً للدقة والحكم | 
الصحيح » ويجب عند إستخدامها مراعاة أن تناسب قرار التسويق الذي إتخذ. 


ويمتاز الشكل التحليلي الثاني بأنه تحليل كمي مباشر ومستقيم نسبيا 
ويشمل تخليلاً تعادلياً Breakeven ‘analysis‏ وتصلورات للربحية 
ê « Profitability projections‏ يمكن صنع القر ارات السليمة بغير 


aed ill i تح‎ 





قراءات 4 إدارة التسويق ` 
في ! | | 
ويؤدي تحليل السوق إلى تطوير إستراتيجيات وخطط وبرامج يختلف 
كل منها عن الآخر من حيث المدى والأثر الزمني » فالإستراتيجيات واسعة 
المدى وعامة وطويلة الأثر الزمني e‏ وهناك برامج تفصيلية وقصيرة الأثر 
الزمني « وهناك فيما بينهما » وتربط البرامج بالإستراتيجيات. | 


ولا يكفي وضع الإستراتيجيات والخطط والبرامج بل تحتاج إلى 
التنفيد é‏ أي القيام بأنشطة التسويق. 


` Monitor أن نذكر بيان سير العمل ونتائجه أو الإيضاح‎ Sunita 
فالعالم يتغير وكذلك المستهلكون والقنوات‎ Audit والمراجعة المحاسبية‎ 
بل حتى الشركات تتغير : ولذا يجب أن نراجع خططنا ونوضح‎ ٠» والمنافسون‎ 
البيثة الخارجية » حتى نستطيع أن نعيد - وبمزيد من الكفاءة دورة صياغة‎ 
الإستراتيجية والخطة والبرنامج والتنفيذ مرة أخرى‎ 


A closing note : ملاحظة ختامية‎ 





تكلمنا فيما سبق عن التسويق كمزيج من إلعلم والفن › وسيتضح 
للمتعمقين في دراسة التسويق أن التسويق ale‏ وفن معاً > وسنرى أيضاً أن 
أي مقدار من قدرة الإبداع والمهارة مهما كان لا يمكن أن يكون بديلاً للتحليل 
المنظم بدقة والصياغة والتنفيذ > فالتسويق كالإبتكار يتألف من ۰ من 
الجهد والعرق و LNs‏ من الإلهام percent inspiration‏ 10- 


TA 





الفصل الثاني : إختيار السوق ... والخلطة التسويقية 








: يتسب مفهوم الخلطة التسويقية Marketing Mix‏ إلى alle‏ الإدارة " ن 
. ه. بوردون " الذي يرى أن أي منشأة تسعى إلى تحقيق مزايا تفاضلية › 
عليها أن تتبنى سياسات من شأنها أن تهتم بالإنتاج Product‏ وتشمل كل 
. نواحي ital‏ الذي يتلقاه: المشتري بما فيه المنتج المادي أو الخدمي › وكذلك " 
التسعير Price‏ " الذي يشمل إجمالي التكلفة المالية للمنتج » وكذلك المكان 
Place‏ « ويتضمن قنوات التوزيع وه ra Peer‏ ويج Promotion‏ أي 


. الوسيئة التي تتحدث بها المنظمة للترويج لمبيعاتها » ونظرا GY‏ كل sak‏ 


من عناصر هذه الخلطة التسويقية يبدأ بحرف ” ۴ “ باللغة الإنجليزية » فإن 
علماء إدارة التسويق أطلقوا على الخلطة التسويقية " الأربع باءات Ps‏ 4 ". 
ونوجه النظر إلى أن هناك مشاركين في عملية الخلطة التسويقية » وهم 
| الشركة e‏ والمستهلك › والقناة e‏ والمنافسون e‏ وكل هذه العناصر توجه 
جهودها نحو رضاء المستهلك وإشباع إحتياجاته > وأن المستهلك هو موضع 
التركيز والإهتمام لإته روح كل أعمال التسويق ومبرر وجودها ء ولذلك 
يتعاون المنتج مع المستهلك والقناة في ضوء النشاط الذي يقوم به 
المنافسون 6 ويتوقف ee el E‏ اي لج 
. والتأييد من قنوات التوزيع. 





قراءات في إدارة التسويق l‏ | 


*) من هو عالم الإدارة الذي نادى بمفهوم الخلطة التسويقية 
Marketing Mix‏ « وما هو مفهوم هذه الخلطة العلمية 
؟... iif‏ هذا المفهوم بأحد الأشكال التوضيحية. | 


*) يرى علماء إدارة التسويق أن المستهلك زوح كل أعمال 
التسويق ومبرر وجودها .. ما رأيك في ذلك ؟ gh Lag...‏ 
مفهوم مستهلك ؟ Lag...‏ هو مفهوم " المشاركون " في 
الخلطة التسويقية ... إشرح دور كل منهم في إيجاز. 


*) إشرح في إيجاز آراء علماء إدارة التسويق الآتية أشماءهم 
Si‏ الأستاذ ينسون ran‏ . شابيرو Benson 2. Shapiro‏ 
aca‏ | 


0g” ~ 


ستاذ ن . هھ . بوردن N . H. Borden‏ 


*) وضّح وجهة نظرك في أسلوب الخطوط المرشدة للدراسة | 
بجامعة هارفارد e‏ ومقومات الدراسة بالمعهد العالي للدراسات 
التعاونية . وأثر هذا الأسلوب في إعداد الأجيال العلمية 
o o‏ لمسايرة تحديات القرن الواحد والعشرين. 
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عملية التسويق وتكامل عناصرها : . 


عملية التسويق J} The Marketing Process‏ يقة جديدة نسبيا وعالية 
الفاعلية فى النظر إلى قضايا التسويق » وكما جاء فى وصفها في عديد من 
مراجع السلسلة الخاصة بالتسويق وعنوانها " قراءات في إدارة التسويق " من 
التظر ية إلى التطبيق “Marketing Management Readings”‏ « 
تضمنت هذه المراجع موضوعاً Lala‏ ب " إدارة التسويق ) : الإستراتيجية ١‏ 
والتخطيط والنتفيذ Marketing Managemeht : Strategy, Planning,‏ 
S5, « land Implementation‏ فيها TE‏ التسويق أجز اء كثيرة منها 

: التنفيذ - البرمجة والموازنة والتخصيص - البحوث والتحليل - التخطيط - 

a k‏ إستراتيجية سوق الصناحة: .. إلخ. 


وق تست م aa‏ علق عاي لصون لوكي أن shah‏ 
ee een ae‏ 


. وعلى es‏ المثال يتناول البخث UON‏ ب " تطوير وإدارة المنتجات 
الجديدة " ee “Developing and Managing New Products”‏ 
عناصر عملية التسويق Lad‏ يتعلق بتطوير المنتج الجديد » وهي مهمة تربط 


Marketing Management Readings : From Theory to Practice Volume III By Benson 


Shapiro/Robert J. Dolan/John A. Quelch Gradute School of Business 
Administration Harvard University Richard D. IRWIN, INC., Illinsis 1985. 
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قراءات في إدارة التسويق = | | 


التسويق برباط وثيق بوظائف الشركة الأخرى بما فيها البحوث والتطوير 
والتصتيح « ويغطى هذاالبخت Glace‏ كذيرة + .متها Gall gall‏ اللمالية paged‏ 
المنتجات وأثر الهيكل التنظيمي على عملية التطوير ٠»‏ ؤيؤدي البحث عملا 
طيبا في التفرقة بين المنتجات الجديدة التي تنبشق عن " دفع Push‏ " 
التكنولوجيا 7 ) الجديدة .. e‏ وبين المنتجات التي Las‏ عن "Pull Gia"‏ 
اإحتياجات السوق. | Te‏ 


ويتناول البحث الثاني وعنوانه : " هل يستطيع جون ينج John‏ 
sale} " Young‏ تصميم " هيوليت - باكارد Hewlett-Packard‏ " وينظر 
هذا البحث إلى عملية التسويق في سياق إستراتيجية الشركة ودور الإدارة 
العليا » chy‏ كيف أن ضغوط المنتجات الجديدة قد تتطلب من الشركة أن 
تعيد تنظيم نفسها ودل نظرتها التقليدية » فلاشك أن التغييرات التي أضبح 
Lia‏ على " شركة هيوليت - باكارد " إجراؤها بسبب نجاحها في سوق 
الكمبيوتر » هى تغييرات أساسية وأكثر جذرية من التغيرات التي تفرضها 
على CaS tN plans‏ غي المت ات وروم ج ell flee‏ . 
هيوليت — باكارد " قي ميدان الكمبيوتر » والفرضة المستمرة التي يُتيحها 
نمو أعمال معدات إعداد Cary‏ المعلومات وكثرة قضايا التسويق والتكنولوجيا 
* خو Ua ang of‏ الداوسى pgld‏ رة ae‏ أن هناك إصطلاحا يُستحدم في هذا العلم يُطلق عليه 

push-pull strategy‏ « وهذا الإصطلاح يعي تبي إستراتيجية من. شأنها التأثير على المستهلك الأخير عن 
طريق حملات الترويج .عحتلف صورها c‏ بالإضافة إلى تحقيق التوازن بين محاولة الشركات Ji‏ هذه الجهود » 
وكذلك الوسطاء والموزعون الذين يُشكلون هيكل القناة التسويقية. 


Marketing & Advertising by Jerry M. Rosenberg , John Wiley & Sons, Inc. 1995. 
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الفصل الثالث : عملية التسويق 





التي تواجه " هيوليت - باكارد "في أجهز الكمبيوتر والحاجةإلى نظرة 
ولا ريب أن دراسة إعادة التنظيم في ضوء المتغيرات السريعة والمتلاحقة 
Ss ESS‏ جور 


| تطوير وإدارة المنتجات الجديدة‎ 
Developing and Managing New Products ~ 


يتساعل علماء الإدارة ... لماذا تدير كشير من الشركات عملية 
التسويق إدارة سيئة في وقت نعلم فيه الكثير عن تطوير وتسويق المنتجات 
الجديدة ؟ ss SS I ESS‏ 
يتجاهلون قواعد الطريق."  iE‏ 


ومما لاشك فيه أن لدينا الآن ple‏ كاف بعملية تطوير وتسويق المنتجات 
الجديدة LES‏ من أن نديرها إدارة سليمة »> وقد Lined‏ مع an‏ والتجارب 
ا هامة بشأن ما يصلح ومالا يصلح وما الذي ينبغي الإمتتاع 
عنه وما الذي يحتاج إلى عناية وإنتباه ؟ .. لكننا نرى شركة بعد شركة تواجه 
المتاعب في إدارة هذا المجال وترتكب نفس الأخطاء بلا ضرورة !.. 


Yet company after company has trouble managing this 
area, and can be seen making the same mistakes - needlessly. 


يرحع إلى البحث الذي أورده " إيجين ف . فينكين E F. Finkin‏ فى ات السابق الإشارة إليه " 
الفصل الثاني Og peat‏ 
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قراءات في إدارة التسويق 1 Eas‏ 


وأرجو أن أوجه النظر ألئأن هذا البحث تضمن بعض العناصر الهامة 
من هذه المجموعة من المعلومات وهي عناصر أقل إشتهارا رغم «Leas‏ 
ويرى الباحث أهمية الإلمام بهذه العناصر بغرض مساعدة من يريدون تجنب 
تكرار بعض المزالق والأخطاء المعتادة < ويذلك يزداد إحتمال نجاحهم في 
مجال المنتجات الجديدة. 

وكثير i‏ ما يشعر " الرئيس الإداري rarer, " Chief executive‏ عن 
المشروع الصناعي بأنه غير Sh‏ بما يؤهله للحُكم على قرارات إدارة 
| المُنتج الجديد التي تقدّم إليه لإعتمادها ٠‏ لإنه bale‏ لا خلفية له في هذا المجال 

حيث أن الرئيسن الإداري المسئول إرتقى إلى منصبه بعد أن تدج في الشئون 
E‏ التسويق كل هذا الإداري المسئول العون على إصدار 
القرار- الصحيح في حالة aagi‏ للمعلومات a‏ التي تتيهه إلى الأسئلة 
الصحيحة التي يجب أن يسألها. 


Types of New-Product Approaches : أنواع طرق الإنتاج_الجديد‎ 


< تتبع paa‏ جهود تطوير المنتج الجديد أحد طريقين يُشار إليهما عادة بأنهما  :‏ 
*( دفع أو تسارع التكنولوجيا Technology push‏ 

| السوق / جذب السوق / جذب الطلب‎ dala (* 
Market need / market pull / demand pull - 


تسارع تطور التكنولوجيا : 
يأتي تسارع التطور التكنولؤجي حين تكون القوة الدافعة للجهد هي 
إمكانيات التكنولوجيا ذاتها » ويأتي دور التسويق هنا في المقام الثاني ولا 





vé 





رقي إلى a Thea‏ التهاء من paski‏ التي أو العملية c‏ 

تنتمي معظم المخترعات الباهرة في الفتزة الممتدة من ۱۸۳۰ إلى ١5١١‏ 
59 النوع( Ja‏ التربين التجاري Steam turbine‏ « التليفون Telephone‏ « ' 
الصمام الثلاثي الأقطاب Y » (Triode‏ يستحيل بالنسبة للمختر عات الكبرى 
تقدير حجم السوق في النهاية » فمن الذي كان يستطيع تقدير حجم سوق 
الحاسبات الآلية أو آلات تصوير المستندات في بداية تطويرها ؟ الواقع أن 
شركة " سبيرى يونيفاك Sperry Univac‏ " قد ت الحجم. الإجمالي لسؤق | 
الحاسبات في عام ٠٠٠١‏ بألف أو ألفي حاسبة كما قيل ٠‏ وينطبق على هذا 
النوع من المنتجات - في الحقيقة - " قانون سايز Says Law‏ "في 
الإقتصاد والذي يقول : " العرض jay‏ الطلب Supply creates‏ 
demand‏ " « وإلى هذا النوع من الجاع كب كل الجهود RS‏ 
سرعة التطور يت ل 


كين أن دن قات ف oY‏ تنتمي إلى فئة مخترعات الإنسان 
الكبر ى الخمسمائة" man’s greatest 0 inventions í‏ »بل Lan‏ 
لمشكلات في الواقع عندما تتعامل مع المخترعات الصغرى على أنها تنتمي 
إلى فئة فشة هذه المخترعات العظيمة › فبين الجماعات المشتغلة بالبحوث 
والتطوير في الشركات أو في أقسامها واحدا أو أكثر من الموهوبين الذين 
تصدر عنهم أفكاراً تتولد عنها منتجات جديدة » ويحدث أن تسيطر على هؤ oY‏ 


i‏ سات کو We‏ کاو ا إلى aly‏ قوائم للمسترغات' الإنسائية الي كان ها تأثير كبير في 
التطوير الحضاري في العالم ‏ > ثم صنفتها حسب أهميتها ونشرت قوائم توضح الخمسمائة إختراع الي ترى 
من وجحهة نظرها أنها كانتت سبباً في التطور الحضاري العالمي. 


~ 
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قراءات في إدارة التسويق ش 1 | | 


فكرة معينة يعتقدون صوابها وأَلمّعيتها ومن ثم يجاهدون في سبيل تطويرها 
وإبرازها إلى حيز الوجود 6 دون كبير إهتمام بالسوق ودون معلومات كافية 
علد ع ais. I‏ السوق سينفتح تلقائياً فيما بعد !.. وهذا موقف 
يمكن أن as‏ .... " إجابة تبحث عن سوال " » ويؤدي عادة إلى نجاح فني 
bs‏ تجار gs‏ طن سكوف هذه MN‏ م وات + يعض المبتكرات الفنية 
التي أحاطتها حملات إعلانية كبيرة ot‏ ايدولك cp pall‏ فة وعدن 
" الأنبوب الحراري والليزر Sjaj The heat pipe, and laser‏ معظمح . 
الشركات التي طّوّرت الليزر في الستينيات مبالغ كبيرة من.المال لإنها فعلت 
ذلك دون أن تكشف سوقا حقيقية له ). 

- ومن الإختبارات التي S‏ لمعرفة سلامة الدافع التكنولوجي ومناسبته 
gilas‏ وراء تطوير لمُنتج معين › إختبار مستواه من حيث أنه جديد مبتكر e‏ 
de‏ يودي المُنتج وظيفة جديدة أو يستخدم تكتولوجيا مختلفة إلى حد كبير ؟ 
فإذا لم يكن الأمر كذلك فنحن في الواقع إزاء إحلال لتكنولوجيا جديدة في : 
منتجات قائمة ( مثل التحول من تكنولوجيا إلكترونيات الطريقة 
الكهروميكانيكية Changing from electromechanical‏ إلى كهرياء 
البللورات (Solid-state electronic technology‏ أو تبديل في المواد أو 
yet‏ فى الحم أن Lilia!‏ مقو Cle‏ جو لد يساح E‏ وور 
التكنولوجيا إعتباراً غير سليم » ويبين الشكل الآتي المعايير الأساسية للمنتج 
الجديدء فإذا إستوفت. المنتجات تلك المعاييز فهي وحدها التي تستحق التطوير 
- في Aye‏ المعلومات الواقعية عن السوق ( التي ربما لم LAS‏ بعد ) ... أما إذا 
احق ال الج Gat pli‏ عا ةني gh abl "No = Y "Ale‏ هة 
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دافع تكنولوجي. ١‏ | 


. جدول يوضح : سلامة الدافع للتطوير التكنؤلوجي بالنسبة للمثثج الجديد 










ظ المعايير Criteria‏ 
| 1( يستخدم تكنولوجيا جديدة Uses newtechniology‏ 
(Y |‏ يؤدي وظيفة جديدة Performs new function‏ 
| *) ليس Sua‏ تكنولوجيا لإي منتج موجود 

Isn’t a technology substitute for any existing product 3‏ 
(E |‏ ليس بديلا من حيث المادة .| Isn’t a material substitution‏ 
(O |‏ ليس تغييرا! ف في الحجم أو القدرة عن منتج مؤجود فغلة 

Isn’t a size or ‘capacity change in an existing product ` 
ليس طرازا جديدا مضافا إليه ميزات صغيرة.‎ (1 ْ 

_Isn’t a new model with added minor features : 


وافي الغالب يرى المسئولون أن الدافع التكنولوجي تجاه أو إعتبار 
غير إنتاجي فيما يتعلق بالجهود التي Ji‏ نحو التحوّل إلى CAEN‏ الجديد .. › 
لكن من الضعب عادة وأذ مثل هذا الجهد في أي شركة صناعية إن كان قد 
مضى على Rail‏ وقت طويل > لإن هذه الجهود تكتسب أنصارا e‏ وقد 
يصعب على الرئيس الإداري الإعتراف بأنه كان عليه إنهاء هذا الجهد منذ 


وقت طويل مضى. 
It may also be nara for the eher executive to admit that‏ 
he was wrong and should have ended the effort long ago.‏ 
















Market Need/Demand Pull l : حاجةالسوق / جذب الطلب‎ 


ويرى علماء الإدارة أن 7286٠‏ من المنتجات الجديدة قد تم إنتاجها 
Jas‏ وإستجابة لإحتياجات السوق › وتلك هى أكثر الطرق التي يُعتمد عليها 
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قراءات في إدارة التسويق | 


في نجاح المُنتج الجديد لإنها Ul‏ من المخاطر إذ تقل فيها فرصة أن يواجه 
المنتج بعد تطويره وإخراجه النهائي الفشل عند عرضه للبيع e‏ لكن هذا 
. الإتجاه أو الإعتبار أصعب كثيراً في إدارته من التطوير التكنولوجي لإحتياجه ' 
إلى مدخلات كثيرة وجهود وتنسيق مع عناصر في خارج المنشأة التي تتولى 
تطوير المنتج » clings"‏ أيضا إلى مهازة في التعامل مع المهندسين 
والمديرين الفنيين المُبتكرين الذين قد يسوقهم إعجابهم بأنفسهم إلى صنع ما هو 
مثير للإهتمام فنياً أو شخصياً دون أن تكون له قيمة تجارية تبرر صنعه ‘ 
فلابد من منعهم عن ذلك مع إستخدام اللياقة والمهارة ". l‏ 


It also requires skillful handling of the temperamental | 
egos of inventive engineers and technical managers, who 
must be prevented from doing what is personally technically 
interesting but of little potential commercial merit. 


` Expenditure Escalation Points  : نقاط تصاعد الإنفاق‎ 


لاتؤخذ عادة في الحسبان زيادة التكلفة المصاحبة للإنتقال من مرحلة إلى 
أخرى في سلسلة تطوير المُنتج وجعله صالحا تجاريا ٠‏ وكثيرا ما لا يُلتفت . 
إليها عند الموافقة المبدئية على بدء age‏ التطوير e‏ وربما كان هذا أكبر أسباب 
عدم Ce‏ وير المنتج تجاريا › وهذه حقيقة يبدو أنها غير معروفة 


كثيرا وبصورة تثير الدهشة والإستغراب. 


ae‏ 5 الإدارة في الولايات المتحدة الأمريكية أن بلورة الفكرة 
تتكلف أقل من 20٠0٠‏ دولار أو نحو ذلك » وهى تكلفة يسيرة e‏ وكذلك تكلفة 
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دراسات الجدوى فهي تكلفة معتدلة ربعا تقل عن ٠٠٠٠٠‏ دولار ( وتتوقف 
Luh‏ على CES‏ ل ا ا 

غير مرهقة من وجهة نظر EN‏ الأمريكي U a‏ تكاليف الإنتاج الأول 
والمبيعات - بما فيها الإنفاق على الأصول الثابتة - فتزيد tS‏ | عن تكلفة 
التطوير بمعامل ٠‏ أو نحو ذلك e‏ وهذه نقطة إقتصادية حرجة في سلسلة 
العملية لإنها تتطلب إلتزامات مالية تزيد كثيرا على مألوف الإنفاق على 
اتنظيم البحوث والتطوير » أما إخراج المنتج بشكله التجاري الكامل فيرتفع. 
إلى ما يزيد عن ذلك « ويوضح الشكل الآتي وجهة النظر point of view‏ ‘ 
.. فيما يتعلق بالإنفاق. الذي يتطلبه كل parie‏ من العناصر. 


جدول يوضح : الإنفاق Expenditure,‏ | | 


| gs obs oe = Conception الفكرة‎ 39h )* | 
| هد دولار (حسب نوع الصناعة)‎ Feasibility ssa (° | 
الجدوى‎ = eae Product. process development yskii المنئج أو عملية‎ )* ' 


| *) الإنتاج المبدني a A + , Pilot productin‏ 
| *) النقطة الحرجة بالمبيعات l - Critical point sales‏ | 
| *( طرح gidi‏ تجاريا بالكامل Full commercialization‏ أكثر من ذلك بكثير 
| *) نقطة حرجة Critical point‏ 0 | 





وكثيرا مالا تدرك الإدارة التصاعد الكبير في النفقات عند الإنتقال من 
خطوة إلى خطوة » وغالباً ما تفشل جهود المنتجات الجديدة » وهذا Jil‏ 
يحدث عادة عند الإنتقال من مرحلة التطوير إلى مرحلة الإنتاج المبدئي 
والبيع « ومن بين الأسباب الرئهيبية في ذلك الفشل عم E‏ 
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قراءات في إدارة التسويق | 


المطلوبة في الأموال والأفراد والمعدات والوقت » بل تتوقع معظم الإدارات 
أن تنتهي هذه المرحلة بفضل النوايا الطيبة وحسب !.. 


-many managements expect this stage to be 
accomplished solely with good intentions. 


وتنفق معظم المنشآت التي تملكها العائلات والمنشآت الصناعية التي 
تقل مبيعاتها السنوية عن ٠٠١‏ مليون دولار e‏ ما يقدر بنحو 2١‏ من 
المبيعات » سنة بعد سنة e‏ على تطوير المنتجات الجديدة وذلك في ميدان 
الصناعات المستقرة منذ وقت طويل > غير أن هذه المنشآت لم تسجل Lalai‏ 
حاتي a‏ الاير لي الاك الى عدم الرغبة في 
تخصيص الأموال اللازمة لنقط الإنتقال في سير عملية تطوير a‏ 
ا ا د ليا 


Testing Economic Feasibility : إختبار الجدوى الإقتصادية‎ 


يدهش الإنسان حين ا الجديدة ة ahii‏ خطوات 
erat ah ol asl‏ يها على تعره Tia Ata‏ : 
ذا يُمكن أن يحدث إذا نجحنا " ؟ 
What can 011 if we succeed ?‏ “ 
" هل السوق المُرتقبة واسعة بما يكفي لتبرير بذل هذا الجهد " ؟.. 


3 the potential market large enough to warrant an 
effort ” 





THE AMSTRAD 4421000 MOTE 1111 THE AMGSTHAD PA800 PERSONAL SECRETARY 


A fax so advanced, 


ENES T 0 
ع‎ am 
~_ 

-— 
م 


To call it a phone would 
insult its intelligence. 


۴ --- 
= 


ف 





1 dtp * 


ie DAIN 4‏ ر 
Amstrad 7“‏ 


Amstrad 





المنشات ومبتكرات العصر 





قد يكون من المناسب أن نوجه نظر رجال الأعمال إلى أن علماء إدارة التسويق يقولون أنه نتيجة لفشل 
العديد من المنتجات الجديدة فإن الشركات في حاجة إلى معرفة كيف يحسنون من فرص نجاح منتجاتهم الجديدة. 
Because so many new products fail, companies are anxious to learn how to‏ 
improve their chances of new-product success.‏ 
وفي سياق هذا المفهوم تضع شركة أمستراد لنفسها شعارا هو : ' إن آمستراد تحاول إيجاد قيمة جديدة لم 
تكن موجودة من قبل ذلك : 
Amstrad attempts to create value that has never existed before‏ 
وعلى سبيل المثال فإنها تعلن عن الفاكس الذي أنتجته بالعبارة التالية : 
إنه فاكس به العديد من المميزات الأخرى ... إنه له صوت موسيقي هادئ ينبهك بوصول الرسالة .. ثم قطعها 
.. ثم العمل آليا عن طريق الصوت الخاص للتحول لأداء مهمات أخرى .. وفوق كل ذلك إنه يعمل سكيرتيرا لك على 
مدى YE‏ ساعة يوميا .. وعملية تشغيله في غاية السهولة ٠‏ والمهام التي يؤديها تجعل حياة المرتبطون بالأعمال أكثر 
يسرا .. وحيثما تكون تستطيع هذه الالة أن تنقل إليك الرسالة الواردة إليك ... إنها ليست فقط نوعية عالية من 
التليفون والفاكس ٠‏ بل أيضاً كمبيوتر وذاكرة لأرقام التليفونات التي تتعامل معها .. إنّه سكرتيرك الخاص الذي يجعلك 
على ala Jual‏ بنشاطك : ولذلك نضع شعارأ له : 
.Typical Amstrad . not clever-clever, just clever‏ 
إن هذا الإختراع يعبر عن شركة أمستراد .. إننا نقول أنه ليس فقط ذكي ... بل .. إنه la‏ بارع . 
وفيما يتعلق بالتليفون .. تعلن الشركة عنه قائلة .. إن القول بأنه تليفون فيه إتهام لذكانه : 
To call it a phone would insult its intelligence‏ 
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وفيما يلي مثالان Tesa‏ ( أهمية ة توجيه السؤال اللخ 


المثال )١(‏ : طلبت إحدى الجهات الحكومية المشتغلة بشئون الفضاء الخارجي 
بديلاً لنوع خاص من الشمع اليابانيئ الذي يحتوى شحما e‏ فبحثت 
| في مقدار ما يُستخدم سنويا من هذه المادة فوجدته ۰ رطلاء 
و إنتهى الموضو ع a -End of ir interest‏ 2 


المثال (Y)‏ : يقول أحد الباحثين : إنني عندما علمت بإمكانية صنع محاور 
/ ذراع تدوير crankshafts‏ صغيرة للمحركات الوحيدة 
٠‏ الأسطوانية بطرائق ى جديدة منخفضة التكلفة إيتكرتها إحدى 
المنشآت وسجلتها لنفسها » أردت أن أعلم كم من هذه المُحركات ٠.‏ 
يستخدم في الولايات. المتحدة سكويا + فوت الكمية حسب 
بيانات مأخوذة من معهد معدات القوى Power Equipment‏ -= 
Institute‏ نحو هر ١١‏ مليون مُحرك « 5 ale‏ وس دق هذا 
المو ضوع مز ye ES‏ اندرا اسة T his was worth exploring‏ 
further‏ . 


ومن النواحي الأخرى الهامة في الجدوى الإقتصادية مسألة إستعداد ‏ 
المشترى. المحتمل والمُستهدف للشراء Another major aspect of‏ 
economic feasibility is the probable. willingness of the‏ 
` يوضح الباحث دكتور إيوحين ف . فينكين Eugene F. Finkin‏ أن المثالين المذكورين مستمدين من واقع 
التحارب lt hy‏ الى أحراها في هذا الشأن. ويرحع إلى مرجع قراءات في إدارة التسويق : ورقة البححصث ' 

رقم VY‏ — مرجع سبق ذكره ). | | 
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قراءات في إدارة apc‏ | | 


intended customer to buy.‏ « وكثير اش تويك هذه المشألة خاصة عندما 

+ Lina 'سيتجاك.صنتاعية لبيعها حار ع تطاق مجالها‎ yy glad CAS yO ay 5 

ونذكر - على سبيل المثال - أن كثيراً من الشركات طورت CA le‏ 

سيارات لبيعها إلى شبركات السيارات الكبرى e‏ لكنها فوجئت حين علمت 

" شركة ديترويت "Detroit‏ تقف موققا La jha‏ تجاه الأشياء التي " لم 

تُخترع من داخلها " ء وتَعَلّمَت هذه الشركات درساً قاسياً مفاده أن من الحمق ' 
تطوير تكنولوجيا لإستخدامها في تصنيع معدات السيارات الأصلية 

وللصناعات الأخرى التي ليست على إستعداد dst‏ موردين خارجين أو 

موردين جدد ء وأن تسير في هذا التطوير على + عو حيس من الطويت 

السليمة ولمجرد المضارية., 201 5 


ويجب أيضاً أن نأخذ في الحسبان إستعداد الموردين لتوريد مكونات 
معينة يحتكرون إنتاجها وتكون لازمة وضرورية للمنتجات الجديدة e‏ وهذه 
نقطة هامة كثيرا ما يغفلها البحث e‏ ولتوضيح ذلك نفرض أن صناعة مخلوط 
(oi pared cota‏ لا تنتجه سوى " شركة Liga " Monsanto silui ga‏ 
يجب التأكد من أن شركة " مونسانتو " على إستعداد لتقديمه لنا إذ يُحتمل أنها 
تفضل له إستخدامات أخرى e‏ وتحدث هذه المشكلة Laj‏ - فضلاً عن مجال 
الكيماويات - في مجالات أخرى نمثل الإلكترونيات والمواد وغيرها Laa c‏ 
يتطلب بحث توافر العناصر الجرجة كجزء من دراسة الجدوى الإقتصادية. ' 


ولابد - في مجال السلع غير الإستهلاكية - من الإجابة على سؤال هام 
هو : هل سيؤدي المُنتج الجديد وظيفة المنتجات التي سيحل محلها بتكلفة 


AY 
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أكثر إنخفاضاً ؟ فإن لم يكن الأمر كذلك فكن على حنذر be wary‏ + 
ويلاحظ أن حاجات الإنسان كلها مستوفاة بطريقة أو بأخرى 6 لكن السؤال 
الهام هو : ما هي التكلفة what cost‏ 24 5 وتوزن كل المنتجات بهذا 
الميزان حتى المنتجات banal‏ الفريدة في بايها e‏ »قفي age‏ ما قبل إختراع 
آلات النسخ بالتصوير كان رجل الأعمال الياباني إذا أراد نسخة من مقال أو 
فصل في كتاب » يرسل سكرتيره إلى _المكتبة ومعه آلة كاتبة نقالي ليتسخه 
000 أن النسخ بالتصوير بديل أقل تكلفة بكثير. 


در اسة الجدوى الفنية : | Technical Feasibility Study‏ 
| قبل البدء في عملية التطوير الفني الكامل » من المهم أن نعلم إلى أي 
مدى يُمكن تطوير المنتج بحيث يؤدي ما هو مطلوب منه أن يؤديه e‏ ولا بأس 
من إنفاق ما بين ٠٠٠٠‏ دولار »و ٠٠ ee‏ دولار لإثبات أن المنتج الجديد. 
يستطيع أن يؤدي الغرض > ويذنبغي معرفة ذلك ولو على وجه Vy di‏ 
| فهذا أفضل وأوفر من إقتحام التطوير الكامل Latii‏ بمشكلة أساسية غير 
مُنتظرة ة لم Guay‏ جسابها. 


| ويرجع فشل معظم حالات التطوير الفني إلى إهمال الشركات مرحلة 
دراسة الجدوى رغبة في التعجيل بالتطوير الفني الكامل قبل الأوان › ويجب 
على كل الشركات أن تشترط إثبات الجدوى الفنية قبل مباشرة التطوير الكامل 

5 تتراوح وتتفاوت 'نفقات تطوير المنتجات من بلد إلى آخخر » بل ومن شركة إلى أخرى في نفس البلد » وؤذلك 
يتوقف على الدراسات الي يقوم بها المتحصصون في ضوء الأهداف اليّ يريدون تحقيقها. 





AY LT O" 





قراءات في إدارة التسويق | | eS‏ 
وقيما يلي نثبت رأي الخبراء في هذا الموضوع لأهميته : 


Most organizations that have a pattern of technical 
development failure can be found to have neglected the 
feasibility study phase in order to rush prematurely into full 
technical development. The establishment of technical 
feasibility before embarking on full-scale product 
development should be a requirement in all firms. 


ومن أمثلة الفشل الناشئ عن عدم إجراء دراسة الجدوى الفنية حالة 
" الطائرة العمودية طراز بيه Cheyenne helicopter‏ " التى طورتها 
- شركة لوكهيد للجيش الأمريكي بتكلفة بلغت عدة ملايين من الدولارات وكان 
تصميمها الفريد يجمع بين جهازي القوة والتحكم معاً » CRE yy‏ مُؤخراً عدة 
حوادث سقوط لهذه الطائرة وشبه إرتطام » فأصّر الجيش الأمريكي على أن 
تسنتذعي شركة لوكهيد خنبراء خارجيين لبحث جدوى وإمكانية هذا الإتجاه 
الفني . فوجد فريق الخبراء أن جهاز التحكم كان تحليلهاً غير مستقر 
ميكانيكياً » أي أن الفكرة الأساسية لم تكن سليمة ولا قابلة للتنفيذ. ٠‏ 


التقييم المالي : >= Financial Evaluation‏ 
متى يجب إجراء تقييم مالي وتجاري كامل f‏ عند نقطة إصدار القرار 

بالطبع ¢ وتوجد نقطتان من هذا gill‏ .: | 

الأولي عند تقرير ما إذا كان ينبغي الإنتقال من مرحلة تطوير المنتج 


إلى الإنتاج المبدئي والبتغ المبدئي أم لا . ٠‏ 


5م 


الفصل الثالث. > عملية التسويق 





والثانية ما إذا كان ينبغي السير نحو الإنتاج على نطاق كامل وأساس 
تجاري + | 7" 0 
ويحتاج الأمر بالطبع إلى تحليل مالي مبدئي لدخول مرحلة تطوير 
المنتج في المقام الأول ٠‏ ويمكن إعادة قياس وتقدير السوق المرتقبة عند نقطة 
دخول مرحلة zayi‏ المبدئي بإستخدام المزيد من طرائق ق بحوث السوق e‏ 
وتقدير تكاليف المنتج المباشرة والثابتة e‏ وتحديد متطلبات الإستثمار الرأسمالي 
في. الأصول الثابتة ورأس المال العامل ٠‏ فإذا say‏ عائد الإستثمار المحتمل 
مغرياً » ومعايير الشركة الأخرى منطبقة فيُسمح بالسير قدماً في المشروع 


-then going forward is permissible 


٠‏ غير أن ذلك لا يماثل الإرتباط بالإنتاج ) الكامل والتسويق OY e‏ هذا 
الإرتباط يتطلب إنفاقاً رأسمالياً أكبر كيرا مما سبق ٠‏ وتكاليف لتطوير 
. السوق » وكلها خطوات لا ينبغي أن تترتب تلقائياً على قرار دخول مرحلة 
ا المبدتي وَتتَبُعْهُ بلا بحث جديد. 


yy Sad ll ایس‎ 

حتى نهايته » ولاشك أن الإنتاج المبدئي والمييعات المبدئية على Gila‏ عظيم 
من الأهمية كمصدر معلومات يتيح القدرة على القياس الدقيق والتقدير 
الصحيح لمستوى المبيعات المنتظر الذي يمكن تحقيقه فيما ey‏ » وحسن . 





'- نوجه النظر إلى أن المنتجين في الشركات الكبيرة يهتمون بتحقيق " الترابط Consistency‏ " بين " حطوط 
منتجاتهم Product mix‏ " » ويستهدفون من وراء ذلك إشباع چاحات المتعاملين في منتحاتهم » ويتم 
تسويق هذه المتتجات من خلال قنوات التسويق الى تتبعها هذه الك كانت 





eis 


| قراءات في إدارة التسويق ظ 
تقدير تكلفة الإنتاج والتكاليف الثابتة » فإذا زحفت التكاليف. متصاعدة كما 
يحدث غالباً dyay‏ تصبح أية إستثمارات كبيرة أخرى غير جذابة فلابد من ' 
إجراء تحليل مالي وتجاري كامل قبل الإرتباط بالإنتاج الكامل لمعرفة 
الموقف على وجه اليقين » فإذا إتضح أن الإستثمار لم يعد مربحاً Lap‏ يكفي › 
فيجب إتخاذ قرار حاسم إما بتصفية الجهد Aaya)‏ للمنتج الجديد أو بيعه 
„either liquidate or sell off the specific new product effort —‏ 

وهناك سؤال هام غالبا ما يلقي الإهمال OSI e‏ يجب أن يُثار ويجاب. 
عليه أثناء إجراء التقييم المالي » وهو : 

هل تستطيع الشركة أن تتحمل إنجاح المنتج الجديد آم لا ؟ 


Whether or not the firm can afford to have the new 
‘product succeed. | 


ويلاحظ أن المُنتج الجديد الناجح له متطلباته الكثيرة التي تضغط على 
رأس المال العامل e‏ فكلما زادت المبيعات زادت معها المتطلبنات من رأس 
المال من أجل المخزون ومن أجل ما يترتب على ذلك من العملياث المُحاسبية 
الكبيزة العدد ... Jei‏ تملك المنشأة الموارد اللازمة لتغطية كل ذلك ؟ وقد 
يتطلب المنتج الجديد الناجح مبنى جديدا ومعدات جديدة للتعامل مع حجم ' 
المبيعات الإضافي e‏ فهل يمكن للمنشأة التصرف ؟ وإذا لم تكن المنشأة تملك 
الموارد الكافية لمواجهة كل متطلبات المنتج الجديد عند نجاحه فأولى بها 
إدراك الموقف مبكرا ما أمكن ٠‏ ونذكر كمثال للمنتج الذي كانت متطلباته أكبر 
مما يتحمله مبتكروه أداة جرى تطويرها لإزالة الحشائش الضارة من 
مسطحات النجيل تسمى " أكلة الحشائش<126 Weed‏ فقد إضطر Yaa‏ 





AN 


لبيع مشروعهم بعد أن أوشكوا على الوصول إلى حالة الإعسار 


«They were forced to sell out while nearing insolvency 


العلاقة التنظيمية بين تطوير عملية التصنيع وتطوير المنتج الجديد : 


Organizational Relationship of Manufacturing Process 


Development and New-Product Development 
تعتبر العلاقة التنظيمية في إطار المنشأة بين تطوير عملية التصنيع‎ 
Mg وتر الخ غر رايا يا في تطوير المنتج الجديد والنجاح التجاري‎ 
يكون من المناسب في هذا المقام أن نوجه الأنظار إلى أهمية هذه العلاقة‎ 
generally فهمها‎ oti كشيراً ما‎ CH هي في‎ E الهيكلية‎ 
. misunderstood. 
| : ونجد أساساً فى أية منشأة واحداً من ثلاث علاقات تنظيمية‎ 
فقد تكون أعمال تطوير المنتج الجديد جزء من قسم الهندسة أو‎ < 
سيد‎ er ae ee الأحداث تأخذ طريقها عندما يقترب قسم‎ 
. المنتج‎ 
کی‎ E ی موري‎ A عد‎ | 
يختص بمشروع هذا المنتج‎ Us A الهندسة وتطوير عملية التصنيع معأ لتشكل‎ 
. بالذات ويعملون في نفس الوقت‎ 
gages Asm garg Aira أما الترتيب التنظيمي الثالث › فهو غير‎ 
المنتج وتطوير عملية التصنيع أجزاء في تنظيم تكنولوجي واحد تحت رئيس‎ 
; . يوضح هذه العلاقات‎ Lewy واحد › ويبين الشكل الآتي‎ 





قراءات في إدارة التسويق | | 


ثلاث أشكال تنظيمية للعلاقة بين تطوير المنتج الجديد وتطوير عملية ) التصنيع 
Three Organizational Approaches to New-Product/Process _‏ 
Development‏ . | 


الشكل المعتاد Usaual‏ 







التنظيم الطند سي Engineering,‏ التصنيع Manufacturing‏ 


Process development تطوير العملية‎ Product development تطوير المنتج‎ 


شكل أفضل Better‏ | 













! Manufacturing  معينصتلا‎ — Engineering  يسدنهلا التنظيم‎ 


فريق تطوير المنتج والعملية 
Project Team‏ 
Product/Process Development j:‏ 






الشكل الأفضل Best‏ 






Firm stack 


Manufacturing التصنيع‎ Technology التكنولوحيا‎ 


تطوير المنتج و العملية 


Product and Process Development 





." ملاحظة : المقصود بكلمة عملية في هذا الرسم " تطوير عملية التصنيع‎ 1 I 


AA 





الفصل الثالث : عملية التسويق 





والجدير بالذكر أن نوضح أن الشكل الأول هو أكثر الأشكال الثلاشة 
إنتشارا وأقلها فاعلية clings‏ إلى كثير من الوقت الإضبافي في دورة تطوير 
المنتج الإجمالية GY ٠‏ الإجراءات تسير في سلسلة متعاقبة الحلقات وليس 
a Sista ER‏ > وكثيرا مالا ينال المنتج النهائي رضاء القائمين بالتطويرٌ ‏ 
بسبب التعديلات التي يُدخلها التصنيع أو يوحي بهاء وزيادة إحتمالات عدم 
إمكانية صنع ew‏ النهائي ابتكلفة هر ata competitive cost‏ 


alge o OES النظم‎ ar OV! وتنتهج الشركات‎ 

فرض نوعاً من التنسيق الأفضل مستوى بين أنشطة تطوير المنتجات وتطوير 

. : التصنيع » وهذا من منافع ا روح بدت ۾ هاده لكو يسا 
فهمها غالبا. 


وأرى أن نسبة كثيرة من فشل جهود تطوير المنتجات samal‏ إنما تنشأ 
عن سوء فهم لهذه المشكلة التنظيمية › فلا شك أن تطوير المنتجات وتطوير ' 
عملية التصنيع يعملان بأفضل شكل ممكن إذا تكاملا « وتطوير المنتجات 
الأمثل هو الأمثل بالنسبة إلى : 


Development time, . BAA وقت‎ (* 
Development cost, ۰ تكلفة التطوير‎ )* 
Product utility , and | منفعة المنتج‎ (* 


Product manufacturing cost المنتج‎ agin تكلفة‎ (* 


eet 





AS 





قراءات في إدارة التسويق z‏ 


تطوير تصنيع المنتج معا e‏ فيجب أن يُعْتي نفس الأشخاص ويهتموا 
بما هو مقصود أن CE NEE:‏ وكيك يلاق ذلك AALS Ath Ady yy‏ 
-how to accomplish this cheaply‏ 


وإتضح أن الترتيب التنظيمي الشالث الذي يجمع بين تطوير 
المنتج الجديد وتطوير عملية التصنيع معا هو أحسن الترتيبات e ADAN‏ 
وقد تم التحقق* من أفضلية الترتيب الثالث بالرجوع إلى هؤلاء الذين 
جربوه corporations which have tried it‏ . 


ويزيد من مز ETE oll‏ مسر اه ويل الموارد بين نوعي 
الأنشطة لتلائم التغييرات الوقتية الإنتقالية في إحتياجات 0 مادام . 
المهندسون والفنيون أعضاء في جهاز واحد . 


To better fit transitory changes in program needs, as the 
engineers and technicians involved are members of a same 


organization . 

المو قع الماد ي و الإنعزال : Physical Location and Isolation‏ 
يعد لجهود المنتجات الجديدة غالبا مكان في مركز البحوث والتطوير 

الى تفل من Gye‏ الموقع Bile‏ عن BU‏ مااي الشركة gi)‏ مى انق قد 
تظهر ضورته الفوتو غرافية في التقرير السنوي ) ... غير أن علماء الإدارة. 
لاحظوا أن النتائج المترتبة على مشل هذا التصرف غالبا ما تكون 





cn rte 





منخفضة ... بل إن البعض متهم ذكروا أن النجاح التجاري AS‏ أن يكون 
منعدما . . فلماذا ؟.. 

تشر معطم كرت سب فنا مها فى اج فما oh‏ 
أعمال تشخيص وتحديد المنتج الجديد من إختصاص Age‏ البحوث والتطوير 
الذي تعتمد عليه إعتماداً كليا. تقريياً في otal‏ هذا العمل > لکن موقع جهاز 
البحوث والتطوير في الشركة لا يتيح له في الواقع رؤية واضحة عن إحتياج 
السوق إلى هذا المنتج الجديد ١‏ ذلك APY‏ منعزل عن السوق الواقعية بموجب 
إتجاهاته الكامنة فيه » وبعيد Lal‏ عن وظيفة التسويق والبيع بالشركة e‏ 0 
وتحتاج الشركة إلى كثير من الجهد والفكر والتصوير للقضاء على هذه . 
المشكلة التي يضاعفها إيتعاد Cae ee reer‏ أن البعد المادي 


." الفيزيقي ينقص من " الحس التجاري " للجهاز‎ | 
` The physical apartness degrades the “business sense” 
of the organization ". 


ومن الأمثلة مثلة الطيبة التي etaveradi minh‏ 
البحوث والتطوير والمنتج الجديدا عن معلومات السوق ila‏ " شركة صناعبات 
أمستد “Amsted Industries‏ عندما قررت دخول ميدان صناعة دليل 
الصمامات لمحركات الديزل » فقد كان جهاز المبيمات وجهاز البجوث 
والتطوير بها في مكان جغرافي واحد وبينهما إتصال غير رسمي سهل e‏ 
وقام مدير مبيعات منتجات مسابك الآلات في شركة آمستيد بزيارة لمندوب- 
مشتريات منشأة اليسون Allison‏ لمحركات الديزل بديترويت Detroit‏ » 
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قراءات في RAEE‏ | . | 


وهى قسم من أقسام " شركة جنرال وتوو General Motors‏ " ' 
وتعتبر من كبار صانعي محركات الديزل e‏ وبذل المدير محاولات 
للحصول من مندوب المشتريات على طلب لتوريد ذراعات متحركة 
Jai Rocker Arms‏ مندوب المشتريات أنه لا يحتاج إلى مورد جديد ER‏ 
الذراعات e‏ وفي أثناء الحديث قال بعد ذلك أنه يحتاج إلى مصدر جديد 
يشتري dia‏ " دليل الصمامات الإلكترونية Valve guides‏ "اء وأنه إذا تقدم 
رز سن مقرل وس جدود كلل ا ٠‏ ملايين Pieces inhi‏ 
من هذا الدليل » وحمل مدير مبيعات منتجات المسابك هذا النبأ إلى شركته. ٠‏ 
وأبلغه بصفة غير رسمية إلى جهاز البحوث والتطوير الذي إهتم به وقام 
بتطوير تكنولوجيا للتصنيع أكثر فاعلية من ناحية التكلفة » وعقدت إتفاقية بين 
الشركتين وأنشئ مصنع جديد وبدأ خط منتج جديد ناجح. 0 


| A sales agreement negotiated, a plant built, and a 
successful new product line introduced. 


الاد pif‏ لى Glam‏ الت aL‏ امد ص الج الجديه فى 
النهاية وربما يصنعه في مصنع قائم فعلاً » أما نقل التكنولوجيا فهو عملية 
علاقات إنسإنية » ويحرص العاملون في تشغيل المنتج الجديد على نجاح هذا 
المنتج ومن أجل ذلك " يحتاجون إلى مالا يحصى من التفاصيل الصغيرة » 
i‏ والهامة في نفس الو قت a myriad of minor, but critical, details‏ - 
لمواجهة مالابد أن يصادفهم خلال مدة طويلة في البداية » ولاشك أن إقتراب 
مصدر المغلومات عن هذه التفاصيل يساعدهم كثيراً > ولذا فإن قرب جهاز 
البحوث والتطوير منهم ينشئ علاقات حسنة ويساعد على توثيق الروابط ٠‏ 





۹۲ 


. الفصل الثالث اة Pee‏ 





الشخصية مما يتسنى معه الحصول على المعلومات والحلول سريعا وبصفة. 
- غير رسمية » فإذا كان Joe‏ البحوث والتطوير بعيداً جغرافياً لم تتحقق كل 
ee aS E ween‏ 


ويؤدي الإنفصال الجغرافي ا إلى قلة المعلومات المباشرة المتوافرة 
لدئ العاملين في المنتج الجديد عن إمكانيات التصنيع الموجودة فعلا في 
المصانع القائمة والتي يمكن إستغلالها في الترويج للمنتجات الجديدة تجاريا › 
فرؤية YY!‏ دائما وكل يوم يوحي في النفس بشعور ووعي مَعيّن لا يمكن أن 
يتحقق بغير هذا الإتصال الوثيق 


و “ity‏ أن هناك Ghie‏ قوي Strong logic‏ فيما يتعلق بوضع Shem‏ 
المنتجات الجديدة في نفس المكان الموجود فيه مصنع التشغيل كي يتحقق من 
تفاعلهما رؤية خلاقة » ومع ذلك نجد أمثلة وأمثلة على أن هذا الوضع Ladle‏ 
قد لا يفيد › فلماذا ؟ 


لعل من الأهمية بمكان أن نوضّح أن هناك العديد من علماء الإدارة 
التسويقية يقرروا أن العزل التنظيمي غير كاف وحده في العادة في أن يكون 
سبباً للفشل » فيلاحظ أن جهاز التشغيل يواجه دائماً مشكلات هامة ومباشرة 
وفجائية تعوقه عن أداء مهمته وهي " خروج المنتجات من الباب getting‏ 
the stuff out the door‏ " أي إخراجها إلى خارج أبواب المصنع لتنزل 
الأسواق » ولذا يلجا هذا الجهاز فوراً إلى جهاز البحوث والتطوير المتصل به 
إتصالاً وثيقاً والذي يملك الخبرة الفنية ومعلومات التصنيع طالباً العون جبالاً 
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قراءات في إدارة التسويق 3 l‏ 


في التغلب على المشكلات » وبمضي الزمن تكون النتيجة' الطبيعية لتكرار هذا 
العمل الذي aniy‏ " مُحارية الحرائق fire fighting‏ " ويُسميه البعض الآخر 
" سياسة عسكري المطافئ " ... تعبيراً عن أن عسكري المطافئ ينبغي أن 

T‏ ا i‏ به أحد ليسارع لإطفاء الحريق 
أي يُسيطر نمط إطفاء الحرائق هذا على عمل وموارد مجهود المنتج 
ee‏ العاجلة: قضمينة الأجل ا ويره 
عن القيام بتخطيط وتتفيذ البرامج طويلة الأمد وذات الأفق المتسع execute‏ ` 


-long-time horizon programs 


Laag‏ لاشك فيه ٠‏ أن هناك ما يُشبه الإجماع على أن أفضل الحلول هو 
إقامة جهاز البحوث والتطوير والمنتجات الجديدة في موضع التصنيع ليتاح 
إستغلال أقصى طاقاته الخلاقة مع بقائه منفصلاً تنظيميا keeping it‏ 
organizationally apart‏ فلا يوضع تحت إشراف جهاز التشغيل » بل 
ينفرد بموازنته وموارده الخاصة »> على أن يسود إدراك وفهم عميق ثابت 
فيما يتعلق بمستوى المساندة الفنية التي يقدمها للمصنع في حل مشاكله » 
وتحدد المساعدة التي يقدمها جهاز البحوث والتطوير والمنتجات الجديدة بنحو 
٠‏ مثلاً من جهده ونشاطه الكلي » ويفيد هذا التحديد في تعليم الموظفين 
التنظيميين المشتغلين بالمنتجات الجديدة شيا من الواقعية فيما يتعلق بما يمكن 
إنجازه في مجال التصنيع وعن الإمكانيات الحقيقية للآلات والعمليات 
والطرائق 
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- alt 4 al : الخال‎ J ال‎ 





ويبين الشكل الآتي هذه الإتجاهات الثلاثة بالرسم : 
| شكل GMS gale‏ ما يكون غير Jai‏ 


Common : Often ineffective 





تصني ء' | م ركز البحوث والتطوير R&D Center‏ 


شكل آخر عادي غالبا ما يكون غير فعال 
Common : Often Ineffective‏ 










وحدة تصنيع رقم Plant 1 ١‏ 


المنتج الحديد وبحوث التطوير New-Product R & D‏ 





شكل آخر غير عادي : غالبا فعّال ` 


Uncommon : Usually effective 


Firm المنشأة‎ 


التصتيع Manufacturing‏ 
وة التصنيع رقم Plant 2 Y‏ المر كز الرئيسي للتصنيع Main Plant‏ ۰ 


Qo . corm 





المنتج الحديد وبحوث التطوير | 
New-Product R & D‏ 








قراءات في إدارة التسويق. ا 5 


: وضع المنتجات الجديدة في هيكل الشركة‎ 
Positioning New products in the Company Structure 


تنقسم المنتجات الجديدة إلى منتجات تنتظم في سلك الموارد القائمة 
بالمنشأة فعلاً Les‏ فيها : 


Manufacturing , التصنيع‎ (° 
Selling , 1 0 | البيع.‎ )* 


| Engineering & technical service, and الفنية‎ 4.241) y الهندسة‎ (* 
Purchasing and raw materials | alall al gall, الشراء‎ )* 


وهناك منتجات أخرى لا تنتظم في سلك الموارد ولا تتلاءم معها وتعتبر 
هذه إستثماراً جديدا وعملاً lara‏ يقضي المنطق بأن يُدار على أساس هذا 
الفهم » أي على أساس أنه عمل منفصل يحسن أن يتخذ شكل قسم قاتم بذاته أو 
شركة تابعة أو مشروع e‏ وتثور المشكلات الإدارية عادة حول المنتج الخارج 
عن سلك منتجات الشركة ومواردها وهذا هو المعتاد Jalg:‏ أفضل طريقة 
لقتل المنتج الجديد - خاصة في مراحله الأولى - هو أن يوضع تحت 
الإشراف الوظيفي العاد ي — ولنبحث عن السبب. 


The best way to kill anew product, particularly in its 
early commercialization stage, is to put it under normal 
functional control. Let’s examine why. 
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Manufacturing e : التصنيع‎ 


- يُحب العاملون في التصنيع الإنطلاق إلى أبعد مدى 6 ويكرهون RSM‏ 
لاجراء تغييرات وتعديلات Lay‏ حين لا يملكون خبرة سابقة في صناعة 
نفس الصنف من قبل ء ويخرق المنتج الجديذ كل الإجراءات المستقرة e‏ 
ونتيجة لذلك فإن جهاز .التصنيع aN‏ له من أن يرسم جدول إنتاج يستغرق 
زمناً طويلاً مما يجعل بيع المنتج الجديد غير عملي. | 


المبيعات : ae | Sales‏ | 
يفضل مندوبو البيع زيارة زبون قديم وتبادل الحديث اللطيف معه 
5 وهم على ple‏ بأنهم سيغادرونه ومعهم طلب عن كمية كبيرة 
من السلعة عن أن يذهبوا إلى زبون جديد ليكافحوا من أجل إمكانية - إمكانية 
فقط - الحصول على طلب صغير ء وَيُطلِقْ مندوبو البيع فيما بينهم على 
الإتصال بالزبائن الجدد من أجل بيع منتجات جديدة إسم النشاط البيعي 
s‏ التبشيري missionary‏ " لذلك يُعتبر مندوبو المبيعات الذنين يبيعون 
الفنتجات الجارية المعتادة عنصراً غير فعال بالنسبة للمنتجات الجديدة إلا ما 
كان منها قريب الصلة بالمنتجاث القائمة بحيث يمكن بيعه إلى نفس المشترين. ' 


البحوث والتطوير R&D:‏ 


لا يعرف المهندسون laa‏ يقفون عنده ويقولون كفى عند هذا الحد» ha‏ 
يَظلون للأبد يقترحون التعديلات ويختبرونها سواء التعديلات في المنتجات أو 





¥ 
; 1 


قراءات في إدارة التسويق ٠‏ | ا 


في العمليات والطرائق › + ويتجاوزون في ذلك نقطة تناقص العائد بها مش 


A point of diminishing returns. 15 frequently passed by : a 
substantial margin. 


لذلك يجب أن aid‏ إلى شخص ما غير أولئك القائمين Wad‏ بالتطوير 
أمر انيدان القرار الخاص بالإنتقال من مرحلة التطوير إلى ا الإنتاج 
التجاري. 


ولكي تنجح المنتجات o E NEEE‏ ف sy Lele‏ 
التصنيع ٠‏ ولا أن يُعهد بمسئولية المبيعات إلى جهاز المبيعات ٠‏ بل يقتضصي 
الأمر أن يُعْهَد بمستولية ital‏ الجديد في مرحلة الإنتاج المبدئي والتجاري 
“al‏ إلى " فريق موحد للمشروع single project team‏ " › ثم إذا Gla‏ 
الوقت المناسب Jaj‏ هذا الفريق أى تخد نواة ولشاء eee‏ مسن epi‏ 
المنتج الجديد. ٠‏ 


وتتركز المسئوليات الأساسية لهذا الفريق في التطوير والتصنيع 
والمبيعات ¢ Galhy‏ يالفريق فنيون يقومون 5 أعمال التصنيع والتجميع 
والإختبار بُغية صنع المنتج في الوقت المحدد ¢ ومن المهام التي يقوم بها 
الفريق SE gall‏ للمشروع حَث ودفع العمل لكي يتم التصنيع في الإطار الڙمني 
المقبول J slags‏ التغلب على العقبات بالإستعانة بخبراء من الخارج 6 وتؤدي 
كل هذه الجهود إلى إخراج المنتج الجديد بالشكل المطلوب ٠‏ كما يزور الفريق 


E hwist 
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Dus |‏ -الزبائن. المرتقبين ويصحبة مندويؤ المبيعات العاديون لأغراض التقديم 
والتعريف ٠‏ بينما يقوم الفريق بمجهودات eal‏ لتبشيرية. 


وفي ضوء المفاهيم السابقة فته ينبغي SS‏ إنتاج eia‏ تجارياً 
وصنعه وبيعه مسئولية واحدة GY » BÉ‏ تقسيم المسئولية في هذا المجال. 
يودي إلى أن يولد المنتج ميتاً ‏ أما مسألة الشخصن. الذي يتولى الرئاسة في 
هذا الشأن فيجب ألا تثر ك بغير تحديد بل يجب حسمها. 


The .commercialization of the nêw produci, its sales ad 
manufacture, must be a specific. responsibility. Divided 
authority here often leads to still-birth. The question of 
. sponsorship-who’s in charpe-must not be left Bare 20 


ا ات الحصة السوقية Market Share 0 EE-‏ ظ 


ee ne |‏ ع Pog E er ee‏ 
ناحية حق الإختراع فيما عدا حالة بعض الصناغات ذات التكنولوجيا العالية ». 
ويجب على المنشأة أن تعتمد gle‏ الخبرة الفنية التي إكتسبتها من خلال عملية | 
التطوير وعلى مالها من. ميزة تسويقية بإعتبارها أول من قدم المنتج كي تثڍي 
- منافسيها عن Updo‏ سوق هذا المُنتج ( إن كانت هي التي إبتكرته if it is‏ 


.(the innovator 





قراءات في إدارة التسويق | l‏ 


وإذا كان ital‏ الجديد ينتمي إلى خطوط المنتجات الحالية التي تطرحها 
الشركة ( وكذلك منتجات منافسيها أيضاً بالطبع ) تصبّح الحصة السوقية 
إعتباراً هامأ في قياس مستقبل المنتج على المدى الطويل » فإن كانت الشركة 
المبتكرة لا تملك إلا حصة صغيرة من السوق بالنسبة لحصص منافسيها فإن 
هؤ لاء المنافسين يستطيعون تقليد. المنتج وإزاحة الشركة المبتكرة جانباً بفضل | 
قوتهم السوقية العالية by dint of their greater marketing power‏ « 
وقد حدث ذلك Ned‏ مرات gh sca‏ 


و لقره :قاع aes TETE‏ وة الصغيرة لا يستفيدون عادة مسن 
بحوث وتطوير المنتجات > ويحسن بهم الحد من الإنفاق في هذا السبيل 
والاستفادة من ذلك في تحسين حالة أدائهم المالي. 


Product R & D, in general, does not benefit holders of 
small market share and they would often improve their 
financial performance by limiting these expenditures. 


Timing Considertions : إعتبارات التوقيت‎ 


تعتقد الإدارة عادة ة أن مجهود بحوث وتطوير المنتجات الجديدة الناجحة 
سوف تؤدي إلى د تحقيق أرباح إضافية هامة على مدى سنتين أو ثلاث 
سنوات » لكنها في or‏ فكرة زائفة This is usually a false notion‏ « 
وإذا فكرت في صعوبة إقناع المشترين كي يشتروا أي منتج جديد e‏ والحاجة 
إلى الإنتقال من مرحلة التطوير إلى مرحلة الإنتاج المبدئي » ثم إلى مرحلة 





— 


ji asl! 7‏ الخاد* : 3 لية si‏ ويق 





الإنتاج التجاري الكامل ٠‏ فينبغي الأخذ في الإعتبار أن هناك نوع من الإتفاق 
على أن الوقت اللازم لتحقيق أرباح ذات قيمة هو Bale‏ بين ٦‏ سنوات إلى ١17‏ 
سقة . ويرى علماء الإدارة أن هذه الفترة. تَقَدَرٌ من ۷ سنوات إلى ١١‏ سنة 
في المتوسط العام Lie‏ بدء تنفيذ برنامج بحوث وتطوير Gia‏ © ووصل 
أدوين7” ) مانسفيلد Edwin Mansfield‏ إلى نتيجة مماثلة لكن لا يقال 
ذلك ia‏ عند البداية إذ لو قيل لتوقفت معظم أعمال البخوث والتطوير e‏ 

ويرغم ذلك AMA‏ حقيقة من حقائق الحياة. | 

| ومما يترتب. . على الإطار الزمني الطويل الذي وك ا 
المنتجات الصناعية على حصة ذات قيمة . من السوق » أن سوق المنتجات 
| الموجودة حاليا لا تتناقص بشدة بسبب طرح منتجات منافسة لها على نطاق 
تجاري e‏ ونأخذ مثالاً على ذلك شركة مُنتِجة dat‏ لأجزاء المحركات ذات المكابس. 
للسيارات كانت تهتم بمحرك Wankel engine Jil,‏ « > في الوقت الذي 


ee‏ قررت فيه شركة جنرال مؤتورز إستخدامه › فقد رأت شركة جنرال 


. موتورزأنه ستمضى سنوات طويلة » أو ريما إلى الأبد قبل أن تتأثر تأثيزاً 
خطيرا بإهتمام الشركة الأخرى بهذا المُحرك ٠‏ وأثبت التاريخ أنها كانت على o‏ 


- 


حق. 


د کتور ا 55 أحد كبار رحال الإقتصاد المتخصصين في إقتصاديات المتغيرات . التكنولوحية The‏ 
e Economics of Technological Change |‏ وله العديد من المؤلفات والبحوث في هذا اججال. 
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قراءات فى إدازة التسويق ` 


` إعتبارات المحفظة. البحثية 3 Portfolio Considerations‏ 


يشعر المسئولون عن إدارة ell‏ الجديد بأن جميع جهودهم' 
المنصرفة إلى المنتجات الجديدة الرئيسية لابد أن يُكتب لها النجاح e‏ ويدافغون 
بقوة عن فشلهم » وتلك نظرة عفى عليها الزمن بل نظرة مدمرة لمن يتبناها › 
ويجب إستبدالها .بالأفكار الحديثة المتعلقة بإدارة المحفظة المالية وتطبيقها على 
توقعاتتا للمنتجات الجديدة. | ١‏ 


وتدلنا إدارة المحفظبة على أن عدداً كبيراً من. المنتجات الجديدة 
الطموحة ء بدأ كل منها بتوقعات نجاح ممتازة ٠‏ ثم أسفرت عن عدد كبير 
من المنتجات التي لم تنل إلا نجاحاً عاديا أو نجاحاً متواضعاً e‏ وسّجّل عدد 
قليل فشلا نذريعا e‏ وعدد قليل نال نجاحا مدويااء وهذا العدد القليل من 
المنتجات التي نجحت نجاحا مدوياً هو الذي يبرر العملية كلها ويجعلها تستحق ‏ 
الا ر Hoa‏ | 


. ويؤخذ. من ذلك أن الشركة عليها القيام بعدد كبير من مجهودات 
المنتجات الجديدة إذا أرادت saill‏ والنجاح عن طريق طرح منتجات جديدة » 
a .‏ اا على Maes‏ معدوة أن هكد ضفي تاها انها ليم ةة حه 
خطر الفشل ( وبالتالي ضد الكسب المرتفع ) فقد يؤدي مع الوقت إلى نتيجة لا 
تحقق منها الشركة تفعاً على الإطلاق. SS‏ 








| مجك pubic itl‏ ر 
بإعتبار أن. كل إستثمار يمثل مجهوداً لتطوير منتج جديد » لرأينا أن من بين 
lana laii Yo‏ ۳ نجحت نجاحاً Lube‏ وأه فشلت فشلاً كاملاً .و VV‏ 
نجحت نجاحاً متوسطا gl‏ فشلت OLSA‏ ” متوسطاً سطاً » ويمكن القبول بأن المنتجات. 
التي يبلغ غددها YY‏ منتجاً والتي لم تكن ناجحة Lalas‏ كبيراً هي في الواقع 

o> disur که‎ ere CL U 


' تطوير وتقييم وإدازة المنتجات الحديثة وجعلهنا‎ hel aly لقي‎ oe 
تتفق مع الممارسات الإدارية السليمة بحيث تتحقق الفاعلية والكفاءة وإمكانية‎ 
معقولة للنجاح وتساعد القواعد والتحليلات للأسباب والنتائج التي عرضناها‎ 
DN E هذا‎ gi وناقشناها على تحسين أداء الشركات‎ 


“New prodici: l A E E or. évahiation: . and 
management can be made to follow good management 
practices. Effectiveness, efficiency, and a reasonable 
likelihood òf success. can be achieved. The rules of thumb 
and analyses of causes and effects presented in this.. 
discussion will BP firms to improve their RRS in 
this area. 








lel‏ في إدارة التسويق 


الخلا فة 2 


تعتبر عملية التسويق طريقة جديدة نسبياً وعالية الفعالية في النظر إلى 
قضايا التسويق 6 وهي عملية ترتبط برباط وثيق بوظائف المنظمات » ويرى 
علماء إدارة التسويق أهمية الإلمام بعناصرها حتى يتفادون تكرار بعض 
- المزالق والأخطاء المعتادة ¢ خاصة shail,‏ تبيّن أن الرؤساء الإداريين 
المسئولون عن المشروعات الصناعية كثيراً ما يشعرون بأنهم غير مزودين 
بالمعلومات التي تؤهلهم للحكم على قرارات إدارة المُنتج الجديد التي تقثّم . 
إليهم لإعتمادها ... لذا Jelai‏ علماء الإدارة ... لماذا تدير كثير من EAS 52M‏ 
عملية التسويق إدارة سيئة في وقت نعلم فيه الكثير عن تطوير وتسويق 
. المنتجات الجديدة ؟ :. وليس هناك أدنى شك أن Gal‏ الآن علم GALS‏ بعملية 
تطوير وتسويق المنتجات الجديدة يُمكننا من أن نديرها إدارة سليمة !!.. 

إن عملية التسويق تهتم بأنواع طرق الإنتاج الجديد » في ضوء تسارع 
تطور التكنولوجيا وحاجة السوق » حيث نرى علماء إدأرة التسويق أن >۸٠‏ 
من المنتجات الجديدة قد تم إنتاجها Jas‏ وإستجابة لإحتياجات السوق e‏ ولذلك 
تعد المنظمات الأموال اللازمة للإنفاق للإنتقال من مرحلة إلى أخرى في 
سلسلة تطوير المنتج وجعله صالحاً تجارياً »> على أن يتم ذلك بالأسلوب 
العلمي e‏ حيث أثبتت التجارب أن يحدث الفشل عند الإنتقال من مرحلة 
التطوير إلى مرحلة الإنتاج. المبدتي والبيع نتيجة لعدم إدراك الزيادة المطلوبة 
في الأموال والأفراد والمعدات والوقت » بل تتوقع معظم الإدارات أن تنتهي 
هذه المرحلة بفضل النوايا الطيبة وحسب !!.. الأمز الذي Ay Si cals ee‏ | 
إختبارات الجدوى الإقتصادية والجدوى الفنية.. ظ 


١٠١5 


ha wa‏ : عملية التسويق 





~ 


5 557 والتعليق appia‏ " عملية التسويق وتكامل عناصرها 


Ads o التسويق هذه العملوة‎ shale يربط‎ ty 


ات الجديدة ؟: were‏ 
ا ا لتسويق الأهمية القصوى لإجراء | 
an‏ ودراسة الجدوى الفنية والتقييم المالي ؟ . 


أذكر بعض الأمثلة العملية التي تؤيد الإجابة على هذا السؤال. 


5 إرسم أحد JA‏ التظيدة التي توضح الاق بين تطور ونت 
pares!‏ : ت od‏ أوردتها في هذا ١ pa‏ 
*) أوضحت البحوث والدراسات التسويقية في الآونة الأخيرة أن 
EERE‏ في موضع التصنيع. 
mks ra ap‏ 


ECES 
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تبتركز قسرارات سياسة المنتجمات حول ... ما هي البضائع 

والخدمات. التي ينبغي على المنشأة أن تعرضها للبيع what goods‏ 
and services an organization should offer for sale ?‏ 
وما هي الصفات التي يجب أن تتميز بها هذه البضائع والخدمات . 
what characteristics these should have ?‏ ويؤثر إختيار المنشأة | 
لمنتجاتها على جميع العناصر الأخرى من برنامج التسويق , > كما أن له Jis‏ 
کبیر في المجالات الوظيفية الأخرى مثل التمويل والإنتاج والعمليات وإدارة 
الموارد البشرية. | 


وقد تناول بعض علماء إدارة التسويق بدقة في بحوثهم مسألة وضع 
المنتج product positioning‏ ولم يتناولو i‏ الوضع هذا من ناحية فائدة . 
المنتج فحسب » بل ومن نواحي os pal‏ متعددة بما فيها الوضع من حيث 
. الإستعمال ومن dya‏ مستعمل المنتج > والوضع من حيث طبقة المنتج أو 


ويمكن مناقشة إرتباطات مفيدة بين مسائل الوضع وبين إمتداد نطاق إسم 

الماركة -branch franchise extension‏ ويبدو أنه كلما كان وضع كل . 
منتج من المنتجات أكثر تمايزا غن الآخر كلما نقصت فرص إمتداد نطاق 
ماركتها مركن ى العلماء على. العوامل التي تحَدّد ... إلى sl‏ مدى 
يمكن تمديد نطماق الماركة القائمة ؟ how far an existing brand‏ 
s franchise can be extended‏ تلك قضية هامة لاسيما مع إستمرار 





قراءات في إدارة التسويق | | | 


تصاعد تكاليف ترسيخ إسم أي ماركة جديدة في الوق" | « pal,‏ تلك . 
العوامل ... بل العامل الرئيسي هو ما إذا كان المستهلكون المستهدفون | 
يدركون المهازات والمزايا المتمثلة في الإسم الذي يُراد نقله إلى منتجات 
أو oer er‏ على الإدارة أن : توازن بين آثار تخفيف التركير dilution‏ 
effects‏ المتوقعة نتيجة تمديد نطاق إسم AS ju‏ قائمة > haste re‏ التكلفة 
التي ته تقترن بإستخدامه. 0 | 


ویری بعض sule‏ إدارة التسويق أن عدم التمايز الكأفي بين المنتجات » 
eS‏ الإدارة الزائد عن الحد 6 وعدم كفاية بحوث السوق ٠‏ وسوء التنفية ٠‏ | 
هي الأسباب الرئيسية في فشل المنتج الجديد iui elas‏ | 
إستخدام بحوث السوق إستخداما صحيحاً كوسيلة لدرء هذا الفشل » ويحذرون ' 
من أنه إذا CAP‏ بحوث المنشأة إلى معدل فشل منخفض فقد يكون من الأقضل 
الإحجام. عن المخاطرة ة فيما يتعلق بالمنتجات الجديدة التي = 


ترج أن نوحه النظر إلى بعسض المضطلحات الي تتعلق بسياسة المنتحنات وتسويقها وال منها العلامة ' 

legal protection 45 Pe العلامة عبارة. عن إسم يحفظ للشركة الحماية‎ oie, « Trade mark ay slows 

- والإسم التجارتي Brand Name‏ وهو غبارّة عن كلمات أو حروف أو أرقام وأنه عحرد نطقها يعرف 

احور ينها اما ال Brand mark‏ فهي TF‏ عن أحد الأشكال أو الصور الي يعكن التعرف 
عليها ممجرد النظر وليس بالنطق : د 

that part of a brand identification that can be recognized but cannot be verbalized. 8‏ 
نرحو ملاحظة أن العديد من الشركات لديها حطوط لإنتاحهاً» وأنها تلجأ إلى تنويسع الإنتاج كسيا. 
للأسواق » ووصولاً للأرباح » ويُعرّف حط الإنتاج بأنه بجموعة من السلع الي يود إرتباط بينها » وأن 
التحطيط للمنتجات الجديدة يتطلب تطوير المنتحات الحالية ررقت إستعمالاات Jaa C‏ 


التنويع والتشكيل. 


. : 
Le NN 





alee must trade off the possibie dilution effects 
` of extending an existing brand, name against the cost savings 
associated with using it. 


وقي ضوء هذه المفاحيم فإن هناك الحاجة لقرارات في بسياسة المنتجات 
في مجالات وضع المنتجات وإمتداد نطاق الماركة وتظطو ير :المتكسات” 
الجديدة » على .أن تبني , هذه القرارات على eel‏ الكامل والشامل لسبلوك 
المستهلك!” ). اا 5 
The need for product policy decisions-regarding ‘product‏ ~- 
positioning, brand . franchise extension and new product‏ 


development-to be founded on ia thorough understanding of 
consumer behavior. | 


ویری علماء الإدارة E‏ على i‏ تحقية Saal gies‏ السابقة A‏ 


المنشآت سياسة النظام open system g iial‏ » حيث تمبارس المنظمات ; 


نشاطها في المجتمع الذي تعيش فيه ويعيش فيه العاملون بها » وتعني بجميع 
. العناصر التي تؤثر في النظام مثل الأفراد على إختلاف تخصصاتهم التي GE‏ 

| وبوعة التلطد onal ES‏ البو اتاو لسرا الخام والمعلؤمات والموارد 
والأدوات الفنية والتقنية | المستخدمة وشئون البيئة.** ) 


يرى علماء إدارة ا ضرورة ة إتخاذ كافة الخطوات التسويقية الي ames‏ بإختبار السلعة E TE‏ 
تقدعها للسوق لأؤل مرة Sad‏ على آراء المستهلك الأحير. > ومن بين من يُستفاد بهم في هذا الخال القوى 
الوظيفية في المشرو ع ٠‏ وقنوات التوزيع مثل متاحر التعحزئة » وربات الببيوتات ...الخ... 
Szilagyi & Wallace, Organizational Behavior and performance, Good Year-‏ 5 
Publishing Co., Inc.,Santa Monica, Calif. 1980. i‏ 
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قراءات في إدارة التسويق . , 


 كتاجتنم توطيد وضع‎ 
Positioning Your Product 

کا و کے فت Pape‏ وهل يكن اد رة کو 
المشكلات بإتباع إستراتيجية لإعادة طرحها وتثبيت وضعها ؟ تناول plans‏ 
مديري التسويق هذه المسائل وغيرها من مسائل وضع السلع e‏ ومع ذلك فإن 
إصطلاح " الوضع positioning‏ " يعني أشياء مختلفة لمختلف الناس » بل 
مازال يعني لآخرين إختبار ملامح المنتج ونواحيه التي ينبغي التأكيد عليها › 
لكن Stall‏ من المديرين من يتدبر كل هذه البدائل e‏ وفضلاً عن ذلك فكثيراً ما“ 
يتخذ قرار أعادة الوضع Lith,‏ وعلى أساس " ومضات من البصيرة الثاقبة 
flashes of e‏ " برغم توافر طر ائق المعالجة المنظمة والقائمة على 
البحوث في الوقت الحاضر ٠‏ ولابد أن فهم هذه الطرائق يؤدي إلى التحليل 
الأكثر lice‏ وشمولا والذي في ظله تتضح بدائل طرائق الوضع وتجرى 
تقييمها بصورة أكثر كمالاء ظ ظ ظ 


USI,‏ منتج أو منشأة طائفة ) كبيرة من الظروف والأوضاع المصاحبة 
التي تجتمع معه#لتنشئ إنطباعاً كلياً total impression Lte‏ » ويعنى 


Source : Business Horizons 25, no. 3 (May-June 1982), pp. 56-62. (c) Copyright, 
1982, by the Foundation for the School of Business at Indiana University. 
Reprinted by permission. 

At the time of writing, David A. Aaker was a professor of marketing and J. 


Gary Shansby was a professor of marketing oe: both at the University of 
California at Berkeley. 


gæji‏ أن ا النظر إلى أنه في LUS Eby‏ هذا الببحستث كان دافيد أ. آكر إستاذا للتسويق بجامعة 
كاليفورنيا في بيركلي » وكان ج . حاري شانسي إستاذا لإستراتيجية التسويق بنفس الحامعة. 


_-- ساسك 
i ۲‏ 








المنشآت وإستراتيجيات التنمية والتوسع 
يرى علماء إدارة التسويق أن البحوث أثبتت أن من بين أسباب نجاح العديد من الشركات تبنيها منذ نشأتها إستراتيجية للتنمية تقوم على 
تحليلات واقعية . وتبدأ من الواقع وفي حدود المْمكن . وتأخذ في التدرّج الواقعي الذي يراعي كافة الظروف المحيطة ٠‏ وتنتقل من سنة إلى أخرى في 
إطار الواقع الذي تؤيده الجهود العلمية المرسومة نحو تحقيق الهدف . وفي ضوء التخطيط الإستراتيجي الذي يأخذ في إعتباره المدى القصير والمتوسط 
وطويل الأجل ٠‏ مستندا في ذلك على التحليلات العلمية المناسبة المرتبطة بإستراتيجية التسويق والتي من بين أركانها التعرف على حاجات وتوقعات 
السوق ؛ ومدى قدرة السوق على إستيعاب المنتج وإتجاهات التطور التكنولوجي : وإتجاهات المنافسين ٠‏ وتوافر مستلزمات ٠ CLAY)‏ وتصور 
المواصفات القياسية للانتاج والخدمات والتي تتعلق بالإنتاج والخدمات. 


ولتوضيح ذلك نضرب مثلا لشركة IKEA‏ السويدية التي أنشلت منذ أربعة قرون مضت كمتجر تجزنئة خاص . وتطورت عبر هذه القرون 
لتصبح واحدة من أكبر متاجر التجزلة الناجحة في العالم > وتعتبر شركتها للأثاثات التي تصنع احتياجات أثاثات المنازل أكبر شركة للأثاثات في العالم + 
وهذه الشركة تعطي إهتماما كبيرا لإحتياجات العملاء i‏ وبالإضافة إلى ذلك تراعي الجودة المقترنة بأسعار لا تقبل المنافسة Rock-bottom prices‏ , 
وتمتلك الآن منافذ توزيع في 5؟ دولة في أنحاء العالم ane.‏ معاملاتها يزيد على ال 5" بليون سكودا! '. 

ولعل النظر إلى الصورة أعلاه يوضح لنا كيف أن منافذ توزيع هذه الشركة تهتم بأطفال عملائها وتوفر لهم المناخ الترويحي الذي يتناسب مع 
أعمارهم . وكذلك الكلام الموجود على مذاخل منافذها التوزيعية يُوضح أنها ‏ تتحدى السوق بإنخفاض أسعارها ... وأنه لا يوجد في السوق من يستطيع 
أن يتحدى شركة IKEA‏ في إنخفاض أسعارها Lowest Price Challenge .. No one Beats IKEA on Price‏ 
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قرار الوضع  as! positioning © decision‏ ~ " المصاحبات 
associations‏ التي تتخذ كأساس والتي تبرز وتؤكد الصورة الذهنية 


الشركة والمصاحبات التي تستبعد أو يقلل إيرازها والتأكيد عليها » وهنا 


يختلف مصطلح " الوضع position‏ " عن مصطلح " الصورة "image‏ 


الأقدم عهدا > في أن الأول يوصي بإطار مرجعي frame of reference‏ 


والنقطة المرجعية Sale‏ هي المنافسة competition‏ « وهكذا عندما يطرح 
بذك كاليفورنيا نفسه في وضع البنك الصغير الحميم e‏ فأغلب الظن أنه يضع 
نفسه هذا الموضع بمفهوم ضمني - أو ربما بمفهوم صريح - بالمقارنة ببنك 
أمريكا. ١‏ ظ | ‘pe‏ 


Ret: SRAT‏ إتخاذ أو إضفاء الوضسع أخطر القرارات الإستراتيجية 


بالنسبة لأية شركة أو سلعة » إذ قد يضبح هذا الوضع مركزي الأهمية في 


إدراك الزبائن وفي قراراتهم المتعلقة بالإختيار بين البدائل e‏ ونظرا لإن جميع 
عناصر برنامج. التسويق قد تؤثر على الوضع في النهاية فمن الضروري 
إستخدام إستراتيجية لإضفاء الوضع تكون بؤرة focus‏ لتطوير برنامج 
التسويق > وكلما وضجحت إستراتيجية الوضع كلما تأكد Ul‏ أنه سيكون لعناصر 
برنامج التسويق المُقومات الضالحة والمساندة. | 


| وسنتناول lel‏ كل من هذه الأسئلة وهي : ما هي إستراتيجيات الوضسع 
. البديلة المتاحة ؟ وكيف: يمكن تمييز هذه الإستراتيجيات وإختيارها ؟ 
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قراءات في إدارة التسويق 0 7 
- إستر اتيجيات الوضصع > ee Strategies l‏ 
الخطوة fal cis T‏ ی sacs cs‏ الو البديلة 


هي دراسة بعض وسائل إدراك وتنفيذ إستر اتيجية إضفاء الوضع 6 Sane‏ 
سروس الإضفاء الوضع وهى إضفاء الوضع عن طريق : 


1( الخاصية | (Y‏ الثمن / Bagel‏ 
(Y‏ الإستعمال أو الإستخدامات £( مستعمل ا 
°( طبقة المنتج | 1( المنا | 

Positioning by Attribute : إضفاء الوضع بالخاصية‎ 


لعل أكثر إستراتيجيات الوضع إستخداماً هو ربط gii‏ بخاصية معينة 

أو gaia‏ معين أو فائدة معينة يستفيدها المشترى e‏ ولننظر إلى السيارات 

| المستوردة ونج أت اون وتيوتا Datsun and Toyota‏ " تؤكدان على 
صفة الإقتصاد أي لاف والإطمئنان إليها « وأن 

" فولكسفاجن Volkswagen‏ " أستخدمت شعار " القيمة مقابل المال 

"value for the money -‏ < ولجأت " فولفو Volvo‏ ٣ال‏ التأكيد على قو $ 
الإحتمال وعر ضت إعلانات 5 لإختبار ات التحمل Crash tests‏ ' | وأوردت 

gga" Fiat ونجد " فيات‎ > ead عق عله :كر شيك هة حياة‎ ele 

المقابل تبذل جهدها لتطرح نفسها بوصفها السيارة الأوروبية المتميزة 

. وتؤكد " بي . إم‎ › " European craftsmanship بالصنعة الأوروبية‎ i 
أقصى‎ " ere الهندسة وسهولة القيادة وتستخدم‎ belis على‎ " BMW دبليو‎ 
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الآمال من قيادة the ultimate driving machine syd.‏ " وتغرض 
قدرتها في الأداء على چ السباق ‘Tace track‏ 


0 ويمكن للمنتج الجديد في بعض PERE‏ 

١ paper towels المنافسو فتجد مكلا أن ” المتاشنف الورقية‎ uial iia ١ 
" Viva Ga" كانت تبرز دائماً القدرة على آلإمتصاص حتى جاءت مازّكة‎ | 
اسستقديت طرق للعرض عملية‎ E Decay ie le css 
-keeps c on working دعو اها بان فيفا " تواصل العمل‎ s تؤيد‎ 


ويحازن المنتج TER‏ أن Leas J fin Amity cas)‏ في تفبن 
الوقت ٠‏ ففي مَجَالَ cuales‏ الأسثان ساد مغجون كريست Crest‏ " بان طرح 
نفسه كمقاوم- oiik‏ وجاء ابشنهادات من مجموعة أطباء تؤيد ذلك ؛ ثم 
| إستطاغ معجون Aim al"‏ " أن يستدل على ٠‏ من السوق بان طرخ 
نفسه على Clad‏ صفتين حسن المذاق ومنع الوس > وأخيراً طرحت 'شركة 
بيتشبام Beecham‏ ` معجو که x‏ فریش Aqua-frésh‏ " على اشاس ' 
صفتين أنه مقاوم ra cashes cpu gaat‏ الفح والتففس ا -both‏ 
benefits‏ لد fighting and breath-‏ : 


` يبدو‎ attributes عدة صفات‎ PE أن إتخاذ 56 على‎ had, 


مغريا دائما بالإتباع e‏ لكن الإستتزاتيجيات التي تتضمن نواحي أكثر مما ينبغي 
قد تؤدي في النهاية إلى صورة مختلظة ومحيرة. 





قراءات في إدارة التسويق re‏ 0 | 
si!‏ ضع على أساس coal‏ والجودة : : Positioning by Price/Quality‏ 
تفيد خاصية الثمن والجودة من حيث أنها تمتاز بقوة الإقناع مما i‏ 


دراستها على baa‏ فقي كثير من فتات المنتجات تمتاز بعض الأصناف بأنها ٠‏ 
تقدم قدراً أكبر من الخدمة أو المزايا أو الأداء » ويُعتبر إرتفاع ثمنها دليلا 


0 للمشتري على إرتفاع جودتها » وعلى العكس من ذلك تؤكد بعض الأصناف 


وتعتبر متاجر الأقسام We‏ على قمة معيار الثمن والجودة بين المتاجر 
العامة » وتأتي متاجر نيمان - gy" Neiman - Marcus „sS ja‏ 
" بلومنجديل Bloomingdale‏ "و " ساكس Saks‏ " بالشارع الخامس 

| بنيويورك - أمريكا > قريباً من القمة تليها متاجر " مابسي "Macy‏ 
و "Robinson’s Saunas”‏ و"بولوك Bullock‏ "5 " ريتش Rich‏ " 
Fileue Sata" 4 1‏ ", " هدسون "Dayton  نوتياد"و" Hudson‏ 
وهكذا » أما المتاجر من أمثال Ga"‏ 5 "و " مونتجورى 
Montgomery‏ "© و " ج . س . بيني J.C. Penny‏ " فمكانها تحت 
متاجر الأقسام ولكن فوق متاجر الخصم مثل " كيه مارت Kmart‏ " وقيل 
أن. جهود متاجر سيرز لخلق صورة لها على أنها في الدرجة العليا من مُسايرة 
المودة fashion image‏ > قد أضئّرت بوضعها كمتاجر " قيمة " وأدت إلى ' 
تين ود ی ق من ا a‏ وو مو اة الخ اة 

اا و CE E‏ امود a a E‏ في وضع " متجر 


“ Sears’ New 5-Year Plan : To Serve ف‎ America” , Advertising Ages 
December 4, 1978, pp. 3ff. l 


- 
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الأسرة a family store‏ من الطبقة المتوسطة الذي يعرض Lass‏ عالية » 
وكانت سيرز إحدى الشركات التي واجهت مسألة الوضع بحيث تبقى علي 
صورتها كمتاجر تبيع بأثمان رخيصة مع رفع مستوى صورتها كمحلات تقدم 

" القيمة ” وهي مهمة عويصة للغاية وذات منزلقات > اذ هناك دائماً خطر أن 
تغطي الإشارة إلى الجودة على الوضع الأساسي وهو " إنخفاض الثمن low‏ -. 
price‏ " و" القيمة "value‏ ظ ١‏ 


: الإستخدام‎ gl الوصع بالنسية للاستعمال‎ | 
Positioning with 01 to Use or AppHcatlon i 


l‏ من إستراتيجيات الوضئع الأخرى ربط المنتج بإستعمال أو إستخدام 
معين Wiad e‏ إرتبطت شوربة كامبل Campell’s‏ لسنوات عديدة بأنها تقَدّم 
في وجبة. الغذاء وكان يعلن عنها كثيرا في برامج الظهر بالراديو 6 hel‏ | 
شركة التليفون مؤخرا المكالمات الخارجية ذات المسافات' الطويلة بالإتصال 
بمن نحبهم في حملتها الإعلانية تحت شعار hay oad"‏ والفسن كتخصها ها 
reach out and touch someone |‏ " > وتعمل المنتجات الصناعية کنر 01 
على أن ترتبط منتجاتها عند الترويج لها بإستخدام معين | 


وواضح أن المنتجات تقبل أن was‏ إستراتيجيات وضعها . غير أن .هذا 
i‏ ينطوي على صعوبات ومخاطر واضحة › وتمثل إستراتيجية الوضع 
بالإنتقداء وضع انيا أو LENS‏ مقصود به توسيع نطاق السوق ٠»‏ فنجد أ 
الشركة التي قدمت مشروب " جاتوريد Gatorade‏ ف قد Lig‏ خا 
للرياضيين الذين يحتاجون إلى تعويض السوائل المفقودة » تحاول إيجاد 
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إستراتيجية لوضع شتوى للمشروب بوصفه مشروبا يشرب حين يوصي 
الطبيب بزيادة تناول السوائل ٠‏ وبالمثل حاولت الشركة المنتجة للقرطم ماركة 
كوكر تس quaker Oats.‏ " أن تضفي على هذا المنتج الغذائي الذي 
يستخدم في وجبة الإفطار » وضع الحبوب الكاملة التي تستخدم كعنصر في 
إعداد الوجبات الأخرى 6 Gaai‏ الشركة المنتجة لصودا العجين ماركة " :آرم | 
وهامر Arm & Hammer‏ ' ' في إضفاء وضع هذا المنقج بأنه الذي يزيل 
الرائحة من الثلاجات. 


الوضع حسب من يستعمل E Product User’: gad‏ د 


من طرق توطيد الوضع Pe‏ زط std‏ يمن ata‏ أو بطبقة 
تستعمله « وإتباعاً لهذه الطريقة أتخذت كنثرة من شتزكات مستحضرات 
التجميل نموذجاً أو شخصية لطرح منتجاتها وتوطيد مكانتها مشل شخصية ' 
Joe Namath tulsa‏ " التي إتخذتها شركة بروت iÍ .Brut‏ 
. مستحضرات شركة ريفلون Revlon‏ المعروفة aul‏ " شارلي "Charlie‏ 
فقد ربطت بين هذه المستحضرات وبين أسلوب حياة معين 6 وإسنتطاعت 
شركة جونسون وجونسون Johnson & Johnson‏ أن تزيد نضيبها من 
السوق من ”7 إلى #١4‏ عندما طرحت الشامبو الذي تنتجه كمنتج يستخدمه 
من يغسشلون شع رهم كثيراً وبالتالي يحتاجون إلى شامبو رقيق › وکانت 
الشركة تطرح الشامبو قبلاً على أنه يستعمل للأطقال .الصغار. | 

Miller عام ۱۹۷۰ كانت أحد مشروبات " ميلر هاي لايف‎ gige 
i leo ae تطرح بوصفها " ملكة المشروبات المعبأة‎ i High. life 
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وكانت تشتريها الطبقة العليا eae ENT‏ على Lgl‏ أفضل مشروب. 
للسيدات » لكن شركة فيليب موريس Philip Moris‏ أعادت طرحھا بوصفها 
مشروب لمن يشربون كثيرا خاصة من أصحاب الياقات الزرقاء من العمال . 

٠‏ ولما أنتجت ” بيرة he‏ لايت Miller’s Lite beer‏ " عام 6 أستخدمت 
شخصيات مقنعة تحب هذا النوع من الشراب لتطرح الصنف الجديد بوصففه 
الشراب المناسب لمن لا يحب شعور الإمتلاء الذي تولده » وعلى العكس من 
ذلك لقيت الجهود السابقة لطرح أصناف المشروبات ذات السعر vere‏ 
المنخفض > على أساس خاصية إنخفاض سعرها الحراري ٠»‏ فشلاً ذريعاً e‏ 
| وقد ذهبت إحدى الشركات إلى خد الإدعاء ob‏ صنفها من البيرة يحتوى .على 
سعرات أقل من اللبن الخالي القشدة e‏ وعمدت أخرى إلى إظهار شخصية 
l‏ حسنة المظهر. ¢ وكانت إسقراتيجيات الوضع التي اتبعتها ميلر السيب وراء 
TE‏ حصتها من السوق من كر" عام ۰ إلى فر 4 ZY‏ 
عام ١91/9‏ )0 


E ا ا ا‎ ta de toes teas | 
cam E aa en eat الأخير‎ 
l السلعة أو الخدمة عند إتخاذ القرار بالشراء.‎ 


u A-B, Miller Brews Continue to Barrel Ahead”, Advertising Age, August 4, 1980, 


p. 4. .‏ 
ونر جحو متلا اة أنتا درق هذه اة سو Spot‏ الأمريكية لتوافر etal‏ وعکن لرحال a‏ 


والمنتجين أن يستفيدوا Ages‏ 
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قراءات .= إدارة التسويق . . 


Positioning with respect toa Product Class _‏ 
Cpe‏ ی کرت ق إرتباطات بطبقة منتجات » فمثلاً كان 
لابد لصنف " بن ماكسيم المجفف بالتجميد Maxim freeze-dried coffee‏ 
' أن يُطرح بإزاء أصناف البن العادية والسريعة الذوبان e‏ وتطرح بعض 
أصناف المرجرين نفسها في مقابل الزبد » وطرحّ منتجو اللبن المجفف 
منتجاتهم السريعة الإعداد للإفطار كبديل للإفطار » كما طرحوا نوعاً مماثلاً 
تقريبا بوصفه بديلا للوجبات التي يتناولها الذين يتبعون نظاماً غذائياً (رجيم 
dietary‏ ( « وطرح " إخوان ليفر ‘Lever Brothers‏ " صابون 25 يس 
Caress‏ بوصفه من زيوت الإستحمام Y‏ كصابون. - 
وطرح مشروب " سفن أب 7up‏ " خلال فترة طويلة كمشروب ذي " 
مذاق منعش fresh clean taste ali‏ " وأنه " يطفن Lakdi‏ 
thirst-quenching‏ " « غير أنه إتضح من البحوث أن الجمهور يعتبره 
mix et‏ " أكثر من كونه مشروباً خفيفا > وعندئذ بدأت حملة 
تركز على أنه مشروب- " يخلو من الكولا " وأدت ع 
سفن ea‏ كمشروب خفيف له مذاق جد " مشروبات الكولا ". 


<= 


| : الوضع بالنسبة للمنافس‎ 
Positioning with Respect to a Competitor 

كن اة ا أ Liana‏ إطاراً مرجعياً في كل إستراتيجيات 
الوضع 5 و سببان لكون J aes‏ المنافسين العتصر BL‏ فقي 





1١ ° 














الأول ne‏ صورة المنافس. الجيدة يمكن Dig‏ ااا ف رفن توصيل 

صورة أخرى بالإشارة إليها e‏ فمثلاً يسهل تخديد Gl pie‏ مكان بالقول بأنه 

بجوار مبنى بنك أمريكا أكثر من محاولة الوصف بإعطاء تفاصيل الشوارع. 
والمساقات و aS one‏ . 


l‏ والثاني aud gid:‏ يعرف المشترون مقدار تفوقك بل المهم أن 
لاوا بيك en ee‏ معين أو مماتل له على الأقل. . 


ولعل أشهر إستراتيجية وضع من هذا النوع هي ما إتبعته " شركة 
آفيس-2018 " في حملتها المعروفة تحت شعار " نحن رقم اثنين ولذا نَجّد أكثر 
في المحاولة we try harder‏ " « وهدفت هذه الإستراتيجية إلى وضع " آفيس 
0 مع هيرتز Avis with Hertz‏ : كوكالة كيرى لتأجير yal‏ اكه ونيك عن 
" ناشيونال i National.‏ التي كانت iae‏ في المرتبة الثالثة بعد أفيس لكنها 
. قريبة منها Nap‏ 


ويثمر الوضع بصراحة إزاء منافس 'معين » وربما يكون طريقة ممتازة 
لإضفاء وضع يقوم على خاصية معينة لاسيما خاصية الثمن والجودة 
المزدوجة › وفي الحقيقة توجد منتجات صعبة التقييم - مشل المنتجات 
الكحولية - وغالباً ما تقارن بمنتجات منافس معروف مستقر الوضع فمثلاً 
zh‏ " سابروزو Sabroso‏ " » وهو مشروب كحولي بطعم القهوة - بجانب 
مشروب معزوف هو " كاهلوا Kahlua‏ " فيما يتعلق بالجودة وبنوع 
المشروب الكحولي. 
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قراءات في إدارة التسويق ٠‏ ۰ | 


ويساعد على توطيد الوضغ بإزاء المنافس القيام بحملة إعلانية مقارنة . 
يُذكر فيها إسم المنافس صراحة مع إجراء مقارنة بين خاصية. OT‏ 
واستتخدمت سيارات " بونتياك Bontiac‏ " هذا الأسلوب por lal‏ لبعض 
أنه اغيها إزاء السيارات المستوردة فيما يتعلق بالثمن وإستهلاك الوقود e‏ وقد 
يَسّر هذا الأسلوب وصول الرسالة إلى الجمهور إذ أن بونتياك لجأت إلى 
المقاركلة  jaa‏ السنيازات المشهورة بالإقتضماد في إستهلاك الوقود مغل 
a‏ فو لكسفاجن رابيت Volkswagen Rabbit‏ " وأورزدت بيانات حقيقية وا اقعية 
عن معدلات a‏ الو as‏ د. | 1 


PER إنتقاء إستراتيجية‎ 
On Determining the Positioning Strategy : 


ماذا يجب أن تكون إستراتيجية الوضع التي نتبعها ؟ يقوم تحديد وإنتقاء 
إستراتيجية الوضع على عدد من الآراء والإجراءات التي جرى تطويرها 
وإكسابها الدقة عَيْرَ السنوات القليلة الماضية » ونورد أحد الأشكال التي 

توضح خطوات إسترات تيجية المنتج الجديد = خطوات yi‏ استراتيح اتيجية 

التسويقية. 

ويرى By gall‏ بول جرين ويورام ويند أن عملية تشكيل 

. إستراتيجية الوضع من ست خطوات : l‏ 
)١ ٠٠‏ تحديد المنافسين > ene‏ ا ف Identify‏ 


> معر فة مكانة المنافسين و قيمتهم‎ (y 
Determine how the- competitors are perceived and evaluated ` 


مرجع سبق ذكره. 
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„Ah zÍ فكرة تطوير الإستزاتيجية وإختيارها | إختبار أفضل الأفكار ' توليد الأفكار إسراتيجية‎ 
. New product strategy Idea generation | Idea screening f a PEN ai 





تحليل نشاط المعاملات 


المعاملات التجارية . إختبار التسويق | 
Business analysis‏ 


Pa تطوير‎ 


Product development 


Marketing strategy 






` Test marketing . Commercialization 





٠‏ الشكل أعلاه يوضح الخطوات اللازمة لتطوير منتج جديد والإستراتيجية التسويقية 
Steps in new-product development & Marketing Strategy‏ 


قراءات في إدارة التسويق 1 l‏ 


ee محديد و ضمع‎ 3 (Y 

Determine the competitor’s posong 
. Analyze the customers ٠ : تحليل الزبائن‎ (é 
Select the position -: إختيار الوضع‎ (0 
Monitor the position : مراجعة وتقييم الوضع‎ (1 


وتستخدم في كل خطوة من هذه الخطوات طرق بحوث التسويق 
الول علي Lyle caste!‏ و يله إن هذه اررق قد تلود في بور 


الفكزة حتى ولو لم يجر البحث فعلا.. 
وفيما يلي كل خطوة من هذه الخطوات سنتناولها تباعا. 


Identify the Competitors | : تحديد المنافسين‎ 


لك ey Pipa hada‏ تاف و ققد ووه 
" تاب Tab‏ " وهي ea ce” es‏ ريات أ اوجح وكخها Kk‏ 
لمنافسيها بعدة طرق منها : 
أ) مشروبات الكولا الأخرى التي يتناولها من يسير على نظام غذائي. 
ب) مشروبات الكولا. 
ج) جميع المشروبات الخفيفة. 
د) المشروبات غير الكحولية. 
(a‏ جميع المشروبات. 


وقد CK‏ سيارات تريومف المفتوحة السقف سوقها بعدة طرق : | 

6 السيارات الوواضيية ينفتويفة السقف المستوودة ذات الثمن الفنخفض 
وسعة راكبين. 

ب) السيار ات تاش انسر EE‏ الثمن وسعة seus»‏ 
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i are‏ 6 - الفضل الرابع : سياسة المنتجات 
ج( السيارات الرياضية المستوردة منخفضة أ ا esa‏ 
(a‏ السيارات الرياضية منخفضة أو متوسطة الثمن. ‏ 
ه) السيار ات المستوردة منخفضة أو متوسطة الثمن. 
l‏ وتوجد في معظم. الأحوال مجموعة منافسين أساسيين ومجموعة أو أكثر 
من_المنافسين الثانويين فتتنافس تاب أولاً مع مشروبات الكولا التي 055 لسن 
َتبعون نظاماً غذائياً ٠‏ لكن تعتبر مشروايات ف لا الأشرى بل peas‏ 
المشروبات الخفيفة منافسين ثانويين مهمين. ٠‏ | 


وتفيد معرفة طرق تحديد تلك الجماعات.فائدة نظرية وعملية » ومن تلك 
الطرق سؤال المشترين عن الماركات والأنواع التي يُفضيلونها > Miei‏ يمكن 
سؤال عينة ممن يشترون سيارات تريومف. Triumph convertible‏ عن 
السيارات الأخرى التي E‏ في إعتبارهم »> وعن ضالات العرض . 
٠‏ الأخرى التي ترددوا bi‏ » ويوجه سؤال إلى مشترى " تاب Tab‏ " عن 
المشروب الآخر الذي يشتر يه إذا لم sil gy‏ له مشروب تاب > وسيظهر من 

| نتائج تحليل الأسئلة المجموعات الأساسية والثانوية من المنتجات المنافسة e‏ 

ويجوز I Laj‏ تجار التجزئة 3 وخيرهم eel bas‏ علم. بالمشترين بدلاً من | 
سؤال المشترين eel‏ وسوف CHS‏ هذه الأستلة نفس النتائج. 


| | a في إدارة التسويق‎ lel 


ومن الطرق أيضاً محاولة إيجاد روابط ومناسبات بين المنتجات وبين 
ظروف”7 ) إستخدامها فيُطلب إلى عشرين من مستهلكي مشروب تاب مثلاً أن 
کرو ات اك اند كي نطف مسن E‏ ا م ا 
شربهم تاب في " تصبيرة snck‏ " بعد الظهر آن يذكروا جميع المشروبات 
التي تصلح لهذه المناشبة » وتستمر هذه العملية حتى ينتج Leie‏ فائمة كبيرة 
تَبَيّن مناسبات الإستعمال والمشروبات e‏ ثم Calley‏ من مجموعة أخرى أن 
أ يذكروا رأيهم في مدى صلاحية كل مشروب كل مناسبة > ثم تجمع Cle sane‏ 
المشروبات على أساس تماظها في ظروف الإستخدام » فإذا إتضح أن تاب 
lie ed‏ و snack Baath”‏ ” أي الوجبة الخفيفة بين الوجبات 
الرئيسية e‏ فهو . إذن منافمن”: أساسا للمشروبات التي يتناولها الناس في هذه 
العتائجة 2655 تين Ady lal aba‏ تمع الات المشاعرة ¢ Shaded Sha‏ + 
التي تستخدم و كود بن f aea T‏ 


٠‏ وتعتبر طريقة البداتل التي يَختار 5 المشترون » ومناسبة الإستخدام 
في ظروف معيئة » أساساً ضالحاً لمعرفة المنافسين حتى ولو لم تلج إلى 
بحوث السوق » ويمكن لفريق إداري أو جماعة من الخبراء -.كتجار التجزقة ' 
Wi‏ - أستخدام أي منها لتحديد التجمعات المنافسة. 


س 


George S. Day, Allan D. Shocker, and Rajendra K. Srivastava, “Customer- 


Oriented Approaches to Identifying Product-Markets”, Journal of Marketing 43, 
no. 4 (Fall 1979), pp. 8-19. . 0 














تحدرد منعرقة معانة المناضدين وكرفية تقريمهم : 


Determine How the Competitors Are Perceived. and Evaluated 


The challenge is to. identify فة‎ E hia! goal) يتمثل‎ 

. المّتَتَجَات والخصائض” ) المقترنة بها والتي يلحظها المشترون في نظرتهم 

للمنافسين وتقييمهم لهم » وتشمل تلك الملابسات خواص المُنتّج › وجماعبات 

مستعملية › ومناسبات الإستعمال > ويمكن حتى لأصغز الأشياء كالمشروبات 

مثلا أن تثير العديد من الخواص المادية (الفيزيقية ) فثل العبوات » وإلمذاق e‏ 

والثمن « والملابسات الأخرى المتضلة بالمنتج مثل "مناسبة المشروب لكي 

: - يُشرب أثناء تناول. | العشاء في مطعم راق Lise‏ ن المشروب " يشربه رجال , 

الطبقة العاملة " » ؤيتركز ما يجب القيام به في هذا الصدد حول إعداد قائمة 

من الملابسات المحيطة بالمنتج ثم إستبعاد التكراز والحشو منها ثم إنتقاء E‏ 
الملابسات فائدة ومناسبة لرسم صورة طيبة للدوع أو a a‏ تسن 


يصددها. . 


ومن الطرق التي قمنتيد إلى مناهج البحث ay‏ في إعداد قائمة 
الملابسات المحيطة بالئنتج سوال مجموعة من الناس أن يختار كل منهم من 
بين ثلاثة أسماء أنواع النوعية الأقرب تماثلاً مع إيضاح سبب إعتقاده 
بأنهما متماثلان ومختلفان عن النوع الثالث » ويحسن سؤالهم أيضا عن 


تلجأ العديد من الشركات 3 سبيل تحديد مكانتها في السوق والسلع الي Lent‏ إلى الإستعانة ينظريات 
الدوافع عن طريق ا متعددة ومنها إختبارات تداعي المعاني ‘sh < word association‏ معرفة l‏ 
الإنطباعات والخصائص المتعلقة بشعور اجيلك O Ling Lect iN‏ ووجية لظره عند ا تعدا 


العملي. 
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قراءات في:إدارة التسويق E‏ 


النوع المُفضّل من النوعين وسبب تفضيلهم له ليكون ذلك نقطة فارقة 
e Lagin Variant‏ وسينتج Lil‏ هذا السؤال قائمة طويلة من الملايسات 
المحيطة بالمنتجات قد تقرب من المائة lose‏ أواتزيد ٠‏ ثم تبدأ الخطوة التالية 
وهي إستبعاد التكرار والحشو من القائمة بإستخدام المنطق والحكم السليم أو ' 
بإستخدام طريقة تحليل العوامل factor analysis‏ ء ثم تأتي الخطوة الأخيرة 
وهي إنتقاء أكثر الملابسات مناسبة عن طريق تحديد أيها أعلى في معامل 
إرتباطه بخواص الصنف الكلية » أو عن طريق سوال المشتركين في 
الإستفتاء عن أي هذه الملابسات أكثر أهمية بالنسبة لهم. 


Determine the Competitors’ PositiOns : تحديد وضع المنافسين‎ 


تأتي بعد ذلك الخطوة التالية وهي تحديد وضع المنافسين ( بما فيهم 
المنافس الذي نبحثه ) بأزاء الملابسات المناسبة المختارة e‏ وبالنسية لكل منهم 
إزاء الآخر . ورغم أنه يمكن إصدار الأحكام في. هذا الصدد بطريقة 
| موضوعية subjectively‏ فهناك طرائق بحثية يمكن اللجوء إليها تسمى 
القياس tate‏ الأبعاد multidimensional scaling‏ « الذي قد يستند بدوره 
إلى بيانات الملابسات 3 إلى بيانات التشابه Similarities data‏ وتهدف noe‏ > 
الطرائق إلى قياس الأشياء على مستويات متعددة ( أو على ملابسات. 














Sera ee Pe ee 


Product-association-based multidimensional scaling 


أكثر الطرق إستقامة epee fe‏ سؤال عينة من , القطاع | 
المستهدف وآن نطلب من كل منهم تدريج scale‏ الأشياء المتنتوعة حسب 
canta lad $‏ فسان chs SEA yes‏ عن Ail Sl‏ أن els Stans‏ 
ET eee E CS EGS a o‏ 
Chevette |‏ 3 كالآتي : 


" بالنسبة 8 ia‏ شيفيثت i Chevette‏ في الدرجة الأولى بين 


السيارات هل تعتبر 
راو ا ا ظ Sporty‏ 
إقتصادية | Economical | | E‏ 
تمهلة و سهلة Angles‏ في القيادة : | 1 — Good handling‏ 


ويُمكن أيضا الحصول على ws‏ حول من يستخدمون هذه السيارة أو 
ملابسات إستخدامها كالآتي : 


أتوقع | أن يكون مالك السيارة شيفيت Chevette‏ : 


' Older أكير ستاً‎ 
| Wealthy ee 7 ریا‎ 
Independent 0 oo Sm 


Intelligent = US 





۹۲۹ 





‘me ۸ ~ 


: في‎ most: appropriate مئاسبة‎ ASÍ السيارة 3 شيفيت‎ i 
 ةرواجملا لان الزحلات القصيرة في المناطق‎ 


Short neighborhood trips 
الإنتقال اليومي | بين مكان الإقامة في الضواحي ومقر . العمل‎ 
` Commuting — | في ال لمدينة‎ 0 


0 Cross-country TT الر حلاتٌ‎ 0 


وتكتنف هذه المقاييس عدة مشكلات وإعتبارات ( إلى جانب إعداد قائمة 
ملابسات المنتجات a‏ لکل شخص ol‏ يكون علي علم . should be Le‏ 
71-6 . 


"The validity of the task : صحة المعلومات‎ )١ 
السيار ات‎ arr أن‎ can a respondent هل يستطيع المجيب‎ | 
عدة‎ Lia ؟ 5 قد نصادف‎ sporty فعلاً على أساس البعد " الرياضي‎ 
Sa شرع ار كر‎ üe مشكلات إحداها أن المجيب قد لا يكون‎ 
| . عليها بان نطلب من المجيب تقييم. الأنواع المعروفة له‎ GAM يمكن‎ 
"hice غيرها « والأخرى مقدرة المُجيب على فهم المقصود يعن‎ ore 
wll أى مقدرته على تقييم الأنواع على‎ e الرياد ضية " من حيث التثيغيل‎ 

| oe + oe . 2 هذا البعد.‎ 

( القروق بين. Differences among respondents ey‏ | 
٠‏ توجد جماعات فرعية dah‏ هيكل الكتلة السكانية قد تختلف 
آراوها إختلافاً کبیا فيما يتعلق بشئ واحد أو le i‏ 7 











هذه الضور المتشتقة إئ إعتبارات ونتائج إستزاتيجية هامة » إذ أن 
مهمة تركيز وتوضيح D sa‏ كثيرا عن مهمة تقييد الصورة 
المستقر 13 لضيقة الحدود. 


*) هل الفروق بين الأشياء ذات معنى ولها دلالة : oe‏ 
Are the differences between objects significant and meaningful‏ 
إذا لم تكن الففروق ذات دلالة إحصائية فأغلب الظن أن العينة 
أصغر حجنا Caa‏ يتعذر معه إصدار أحكام إذارية > وفي نفس الوقت فإن ` 
الفرق الصغير الذي ليش له أشن على ند PI‏ إذا 
EE le ($‏ التي لاتتضف بالأهمية فقط بل وتصلبح اللتفرقة بين 
الأشياء ؟ | 


Which o associations are not only important but also serve 


i to distinguish objects 


| ' وعلى هذا الأساس ٠‏ فإن صفة الأمن صفة هامة بالنسبة لشركة 
الطيوان + لگن Seay‏ دن الطيران وخطوطها A‏ 
درجة متساوية من الأمن '. i‏ 
القياس متعدد الأبعاد. القائم على أوجه التشايه " 


Similarities-based multidimensional scaling 


لطر ائق se‏ المنتجات عدة مثالب disadvantages‏ ا من 
السهل إعداد قائمة 4 كاملة وصحيحة وموضوعية لهذه المثالب 6 Iais‏ عن 





AYA 


قراغات في إدارة التسويق ۰ ١‏ | 


ذلك فقد EEE ppd Ugo Y‏ أجزاء حسب الملابسات إذ هناك من 
الأشياء ما يؤخذ ككل pally‏ على هذا الأساس ولا يقبل التقسيم إلى عناصر 
ملابسات » وتملي علينا مثل هذه المثالب اللجوء إلى إستخدام بياننات 
ومعلومات لا تتصل بالمزايا والخواص اي با عن ne‏ التشابه ٠.‏ 


.similarity data 


وتقتصر مقاييس المشابهة على إيضاح التشابه المُلاحظ بين شيئين » 
فمثلا نطلب من المجيبين إيضاح درجة التشابه أو التماثل .بين أزواج من 
٠‏ أشياء متنوعة دون إستخدام قائمة بملابسات المنتجات التي تقترح ضمنامعايير. 
acs.‏ أى تستبعد Sid,‏ النتيجة التي نحصل عليها - بعد إيجاد المتوسط بالنسبة 
اليد cece T ES‏ ان A GEER‏ 
برنامج تدريج متعدد الأبعاد يحاول وضع الأشياء عن مسافات ثنائية أو ثلاثية 
الأيعاد )3 أكثر من ذلك ) تسمى " خريطةالإدر الك "perceptual map‏ 
ويحاول البرنامج إعداد خريطة الإدراك ٠‏ بحيث تفصل بين الشيئين الأكثر ٠‏ 
تشابهاً أقصر مسافة وتتصل بين الشيئين التاليين في التشابه مسافة تتلو الأولى ' 
في القصر وهكذا » ويعيب طريقة التمائل هذه أن تفسير الأبعاد لا RAR‏ 
لملايسات المنتجات دليلاً له. 


Analyzing the Customers 0 ٠ " العُملاء‎ alas 
يساعد في إختيار إستر اتيجية الوضبع فهم أساسي للمشتري‎ 


وكيفية إنقسام السوق إلى قطاعات ... كيف ينقسم السوق 
إلى قطاعات gatas... How is the market segmented?‏ 





١ 








الدور الذي تقؤم به طبقة المنتجات في أسلوب حيناة 
What role does the : product class play in the customer’s ` fvl‏ 
...»ع ماالذي يحرك المشتري ويحفزه في الحقيقة what really‏ 
lac... ‘motivates the customer?‏ هى العادات وأنماط السلوك - الو الوثيقة 
الصلة بالموضو ع What habits and behavior patterns are relevant‏ | 


ولاشك أن مسألة التقسيم القطاعي e a TE‏ ا 
التقسيم طريقة قطاعات.المنفعة التي تركّز على منافع المنتجات التي SG‏ 
. قطاع من الناس أنها هامة لهم » أو تركز بصفة أعم على ملابسات المنتجات 
التي تهم هذا القطاع ¢ ويمكن معرفة ملابسات المنتج الهامة بأن نطلب من. ' 
المشترين مباشرة تدريج” ) ملابسات المنتج بحسب أهميتها بالنسبة لكل منهم 6 
أو بمطالبتهم بالإختيار من بين ملابسات معينة > أو بان نجعلهم يعبرون OF‏ 
صور ة " الأنواع المثالية ideal brands‏ " في نظرهم » وتأتي صورة النوع 
المثالي في الغالب نتيجة تجميع لما يفضبله المشتري من ملابسات المنتجات ٠»‏ . 
ثم يُقسسّم المشترون إلى قطاعات حسب الملابسات التي يرونها هامة » وسنجد 
على هذا الأساس وفيما يتعلق بمعجون الأسنان مثلاً قطاع الوقاية من 
التسوس ء وقطاع رائحة الفم الطيبة c‏ وقطاع الثمن ٠‏ وما إلى ذلك » ومن 
ا ال EC E Gin‏ ا 
الملابسات. 


Paul E. Green and Yoram Wind “ New Way to Measure Consumers’ Judgments”, 
Harvard Business Review 53, no. 4 (July-August 1975), pp- 107-117. 
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قراءات في إدارة التسويق _ 





ومن المفيد دائماً أن نذهب إلى ما يجاوز قواتم ملابسات المنتجات كي 
نصل إلى فهم أعمق لتصورات: المشتري e‏ ونجد مثالاً جيداً فيما قامت به 
وكالة نيدهام7” ) i tas‏ وشركاهم Needham, Harper & Steers‏ للاعلان 
عن رسم أهداف ga‏ شركة بتي كروكر Betty Crocker‏ فقد نفذت 
الوكالة برنامج بحث. تناول ٠٠٠١‏ بو نومع لين أن اشتراكة بحي كوك 
تعتبر في نظرهن : > ; 

_ Honest and dependable : -  اهيلع شريفة ويعتمد‎ (* 

*) ودودة ومهتمة بزبائنها | of‏ 

Friendly and concerned about consumers | 
متخصصة في الأضناف المخبوزة - لكنها.‎ (* 


A specialist i in baked goods but 
قديمة : وتقليدية وتجاوزها العصر‎ )* 
Out of date, old , and traditional 
| " تصنع منتجات " قديمة مستمرة‎ (* 
A manufacturer of “old stand-by” products. 
| poten ايت ماف ةو لا‎ © 


Not particularly contemporary or innovative 


وكانت النتيجة أن طنتورة oan‏ كروكر” تحتاج إلى تحسين وتقوية 
ولتصبح أكثر حداثة وتجديدا وأقل Lead‏ وتحفظاً old and stodgy‏ 1255. 


s 





Keth Reinhard , “How We Make Advertising” (presented to the Federal Trade 
Commission May 11, 1979), pp. 22-25. . : 














نساء ابر و حياتهن as,‏ يؤثر ذلك على موقفهن NE‏ الحلويات 
cya; rm “desserts‏ الدزاسة” apa‏ إلى أسئلة أساسية ع عن Ja‏ يات + لماذا 
pas‏ ؟ ومن يُقدمها ؟ وجات الزدود gt‏ الموقف rij y i‏ أن اللاتني يلجان 
إلى الخلويات AK‏ مشغولات أتشيطات أشديدات CAN‏ لأسرهن و eels‏ أن 
l‏ الأسبابة الأساشية الذافعة” إلى تقذيم E‏ في hee‏ أسباب انفسيةا كخور | 
حول BÂN‏ لع ل POP‏ ل | 


ae >.‏ ل 


35 : 
جه‎ 
te 


فالحلويات سبيل يسلكه الإنسان G‏ الآخرين بأنه مهتم بهم. 





PTER] nats o,‏ بمناسبات E‏ السعيدة وتسا علي إيجاد هذه. 


اللحظات السعيدة » وتتصل Lal‏ روابط الأسرة والحب الأسري وأوقات 


الأسرة السعيدة بالحلويات.. ا o S|‏ ا ١‏ 


| ' ونتيجة ERE‏ إستطاعت " : ؟ بيتي. کور so i Betty. Crocker‏ تحقق. 
هدفها وأن تصل إلى وضع يبل بينها وبين النواحي الإيجابية في مناسبات . 
. أسر هذا العصر ومشاعرها إتجاهات Ab‏ تدفعهم .إلى التِجمّع. حو ل .الحلو يلت ٠‏ 
وأصبحت.اللرابطة بين مناسبات الأسرة:والحلويات رابظة متينة e‏ وإستخدمت 
الشركة إعلانات. عصرية وحاطفية الهاي SoS‏ .بالحلوينات. esr‏ 

في بعث اللحظات الأسرية Sate a‏ 


Ta 1 om‏ ل Tiek By A‏ اله 0 se othe‏ و © the‏ عب اولص ت ی 
z 3 5000‏ : 


r‏ و a‏ وو 





o 





قراءات 1 . إدارة ‘quill‏ 





Making the Positioning Decision “= إصدار قرار و‎ 


يرى علماء إدارة التسويق أنه يهب القيام بالخطوات الأربع السابق 
ذكرها قبل إصدار قرار الوضع ء ويجوز أن يقوم بها المديرون المختصون 
بصفة شخصية involved managers‏ « غير of‏ إتباع طرائق بحوث 
التسويق marketing research‏ - إن تو افرت ووجدت مبرراتها — أكثر laii.‏ 
ودقة وتحديداً e‏ وحتى مع هذه الإعتبارات ليس من الميسور أعداد ". وصفة * ٠‏ 
لحل المسائل المتعلقة بالوضع ء لكن قد يكون في الوسع رسم بعض الخطوط 
الإرشادية guide lines‏ أو النقاط المرجعية checkpoints‏ 1 


: يتضمن إضفاء الوضع غالبا إرتباطا قطاعيا‎ (١ 


OE usually pies a segmentation commitment 


يعني إضفاء الوضع Bale‏ إصدار قرار صريح بالتركيز على قطاعات 
معينة دون غيرها ¢ ويحتاج.مثل هذا الإتجاه إلى إلتزام وإنضباط Y‏ ليس من . 
السهل أن تدير ظهرك للمشترين المرتقبين » لكن الوصول إلى موقف واضح 
. ومتميز وذي معنى ومؤثر رهن بالتركيز على القطاعات المستهدفة دون أن 
نجعل ردود فعل القطاعات الأخرى Liat‏ أو تعوقنا. | 


` ي‎ " diffuse image TE E ee em 

صورة تعني أشياء مختلفة لمختلف الأفراد والجماغات + وهذا الفهم يودي ' 
بالتالي إلى إجتذاب Ze pane‏ من قطاعات متنوغة e‏ لكن هذا الإتجاه يتسم . 
بالمخاطرة ويصعب تنفيذه ولا يصلح عادة سوى للأصناف الكبيرة الهامة › 
. وربما يؤدي تنفيذ هذه ihal‏ لإبراز طائفة من المزايا دون إرتباط حقيقي 


wt 








بأي منها › ومن ناحية أخرى قد تبذل جهود واعية ومقصودة لتلافي 
. الملابسات التي تخلق الأوضاع ¢ ومثال هذه الإستراتيجية صور زجاجات 
الكوكاكولا وعليها عبارة ' هذا هو المشروب الحقيقي "He's the real thing‏ 


_ : يجب أن يهتدي القرار بتحليل إقتصادي‎ (Y 
An economic analysis should guide the decision | 


| يرتهن نجاح أي إستراتيجية وضع بعاملين e‏ > حجم السوق وإمكانية ' 
الإختراق depends upon two factors : the potential market size‏ _ 
times the penetration. probability i‏ وما لم يكن هذان العاملان 
| مواتيين فالنجاح غير محتمل ».وأجدى نتائج هذا البناء البسبيط أن إستراتيجية 
الوضع يجب أن تجتذب قطاعا ذا حجم كبير متاسب e‏ 5 )13 كانت الخطة 
ترمي إلى إجتذاب المشترين وصرفهم عن أصناف أخرى وجب أن تكون 
لهذه الأصناف حصة كبيرة من السوق US e‏ إن أريد إجتذاب مشترين جدد 
لطبقة المنتج فيجب عمل قياس معقول للحجم المتوقع لمنطقة النمو تلك 6 
| وتعني إمكانية الإختراق أنه لايد من وجود ضعف تنافسي كي نهاجم نقطة 
الضعف هذه أو وجود ميزة تنافسية تستغل في خلق إمكانية معقولة لاختراق 
السوق ء وفضلاً عن ذلك فإن أكبر دخل سيأتي من الإحتفاظ بالزبائن ‏ ظ 
الحاليين » ولذا يجب أن يوخذ هذا البديل في الإعتبار. | | 


7 مق ف‎ T (r 
` Jf the advertising is working, stick with it 1 
0 بالملل من إستراتيجية الوضع والإعلان‎ GEL كثيراً ما يشعر‎ 
O غير أن شخصية السلعة أو الصندف‎ > E المستخدم في تنفيذها ويجنح إلى التغيير‎ 
| تتكون وتتطور عبر سنين عديدة » ولسنا‎ La تماال شخصية الإنسان في‎ 


~~ 





YYY 





بجاجة للتأكيد ,على قيسة الاستمرار. CRE ee ee EAEN‏ 
ee‏ ل ا ا . أو عشرين سنة أو 


22 يس‎ Re awe 


das ($‏ تكون شين لذن هو في sii‏ 


- Don’t try to be something you. are not 


Ti ا‎ ? = ae 


فة يغاي أن تقزر esi Ra‏ وصلع تستغل خآجة أو فرصة Ape‏ 
وتزعم :أن سلعتك: شي ليست "هي في الحقيقة » فهذا إتجاه فيه سذاجة وفيه 
fst‏ غادة » Gigi,‏ قبل محاولة توظين وضع منتج ما إجراء إختبارات ذوق 
عشوائية أو اإختبارات Giles‏ البيؤت أو laa ee‏ المتدح 


SSS alm SS 





1 ونذكر ata ‘Us‏ " مساغد Hamburger e jt pag‏ الذي 
طرّح بتجاح عام .وأو gies‏ يضاف إلى pall‏ لاعداد ؤجبة غشاء ذات 
a e eadedt‏ الققلاه 7 > وقد تأثرت مبيغاته في 
Ajaja “Cacti‏ عنذما تحوال الناسّ في البيوت إلى الأظعمة آالغالية الثمن 

والغنية المذاق ». وبذلت جهود لتنشيط المبيعات' بإغادة طرحة كمنتج يمنتخدم 
كأساس للوصفات التي تطبخ في الحلة » لكن فشلت تلك الجهود GY‏ المنتج لا 
يودي هذه الوظيفة في إعتقاد المشتترين على o sete) ae OR‏ ظعاماً 
إقتصادياً Gate‏ لكن' لا حاجة بهم للإستعانة به لاعداد الو جبات التي تطبخ في 









الحلة « وأجرى إختبارٌ طلب فيه من عندد من النساء أن يصفن هذا 


4 ¢ ATA 











المنتج كما لو كان إنساناً » فكانك: الضفة السائدة aiad ai‏ إليه أنه 
" مساعد e “helpful‏ وعلى أساس تلك الصفة أعدّت ila‏ إعلانية لاعادة 


ا ag‏ على أنه " يمنح المساعدة “helpful‏ 


مراجعة و = الو ضع ‘Monitoring the Position 0 | = 0 l‏ 
كد 58 هدف توظطيد 5 قابلا للقياس شأنه شأن أي هدف 
٠ i Per‏ ولكي Say‏ 5 تقييم الوضع ۆتجميع بيانات Deal‏ إستراتيجيات 
| الوضح في اليل AY‏ من deal ye‏ وتقييم الوضع ختلال المدة ؛ وتسستخدم 
تيذا الغركلن E‏ متتو عة Bg c‏ أستخدم مشاعد الهمبرجر في آلمثال السابق 
laa"‏ الشخصية personality test‏ " › لکن المعتاد أن طر 4a,‏ فنية 

أو لعي من طر ائق القيامن المتعددة الأبعاد. i‏ 


وفي متناول المعلن عدد oo‏ من وج > فيطرح 
المنتج على أساس : ; 
)١‏ الخواص - معجون أسنان كزيستث يقاوم Ua gull‏ 
By attributes - for example, Crest is a cavity fighter. |‏ 
(Y‏ الثمن / الجودة: - سيرز هو متجر " القيمة " 
By price/quality - for example, Sears i is a “value” store.‏ 
(Y‏ المنافس - وضع أفيس بالنسبة لهيرتز | | | 
By competitor - for example , Avis positions itself with Hertż.‏ 
£( الإستعمال - جاتوريد لنزلات الإنفلوانزا. 
By application - for example, Gatorade is for flu attacks.‏ 











°( مستعمل المنتج e‏ على سبيل المثال ميلر شراب البيرة من العمال 
الذين يحبون النوع التقيل. 


By product u 
collar, heavy beer druke 


3( طبقة المنتج — إفطار كارنيشن السريع هو غذاء للإفطار 
By product class-for example, Carnation 7 Instant‏ 
Breakfast is a breakfast food.‏ 


ويتضمن إختيار إستراتيجية الوضع معرفة 3 المنافسين > والخواص 
المناسبة » وأوضاع المنافسين وقطاعات السوق e‏ وتساعد الطرائق القائمة 
على البحوث في كل من هذه الخطوات في تكوين فكرة وإدراك عن المسألة 
حتى لو لجأنا إلى حكم المديرين الشخصي في تجميع المعلومات التي يبني 
على أساسها قرار الوضع. 
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تتركز قرارات سياسة المنتتجات حول . .. ما هي البضائع والخدمات التي ينبغي 
على المنشأة أن تعرضها للبيع ؟ . .. وما هي الصفات التي يجب أن تتميز بها هذه 
البضائع والخدمات ؟ ... وقد تناول. بعض علماء إدارة التسويق بدقة في بحوثهم مسألة 
وضع المنتج > ويرى بعض علماء إدارة التسويق أن عدم التمايز الكافي بين المنتجات » 
وحماس الإدارة الزائد عن الحد > وعدم كفاية بحوث السوق e‏ وسوء التنفيذ هي الأسباب 
| الرئيسية في فشل المنتج الجديد » ولذلك ينادون oly‏ هناك حاجة لقرارات في سياسة 
المنتجات في مجالات وضع المنتجات وإمتداد نطاق الماركة وتطوير المنتجات الجديدة e‏ 
على أن تبنى هذه القرارات على الفهم الكامل والشامل لسلوك المستهلك › والعمل على 
توطيد وضع المنتج. الجديد > ويعتبر هؤلاء العلماء أن إتخاذ قرار الوضع بالنسبة للمُنتّج 

الجديد أخطر القرارات الإستراتيجية بالنسبة لأية شركة أو سلعة. | 

. ويرى علماء إدارة التسويق أن الخطوة الأولى في سبيل. فهم مدى ومجال طرائق 
; إختفاء الوضع البديلة هي دراسة بعض وسائل إدراك وتنفيذ إستراتيجية إخفاء الوضع 
عن طريق عوامل عديدة منها الخاصية : è‏ والثمن > الجودة » الإستعمال أو الإستخدامات › 
. رأي المستهلك الأخير › طبقة المُنيّج › ٠‏ المنافس 6 ويمكن التَعَرُف على جميع هذه 
العناصر بالأساليب العلمية التحليلية. كما يرى علماء إدارة التسويق أن مسألة التقسيم 
القطاعي أمر بالغ الأهمية والدقة « ويُحبذون إتهاع طرائق بجوت التنسويق. حيث أنها = 

نفعاً ودقة وتحليلا. 7 

وفي إيجان فإن سياسة المنتجات وإستراتيجية الوضع تشمل معرفة المنافسين ؛ 
والخواص المناسبة « وأوضاع . المنافسين وقطاعات السوق > وتساعد الطرائق القاتمة 
[ على البحوث في كل من هذه الخطوات في تكويئن فكرة وإدراك عن المسألة » وضرورة 
العمل على تجميع. المعلومات التي يبنى على آساسها SA‏ الوضع: 
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-a‏ اللمناقشة 


*) ألماذا يقرر علماء إدارة التسويق أن سياسة المنتجات في حاجة 
٠‏ إلى قرارات تتعلق بوضع المنتجات product posistioning‏ « 
ASS, ,‏ فيا يتطق scaly‏ عاق الماركة > وتطوير المنتجات o‏ 


الجديدة » على أن تب تبنى هذه القرارات على- الفهم الكامل والشامل 
لسلوك المستهلك . .. وضّح على وجه الخصوص أثر الفهم الكامل 


ش والشامل لسلوك المستهلك بالنسبة TN‏ . 


Sp و‎ ٠ Positioning strategies إشرح إستراتيجيات الوضع‎ 


eo 


فهمهاء على أن توضح إجابتك ee‏ العطلوية a ga‏ 


آراءك. 


تناول بالشرح والتعليق رأيك الخاص في الخطوات اللازمة لتطوير 


منتج جديسد في إطار الإستراتيجية التسويقية › > على أن توضّح 


بمزيد من التفصيل أهمية تحديد المنافسين › بعتيو > وكيفية 


يرى علماء إدارة التسويق A‏ هدقف توطيد الوضع قابلا 


2 a 


ع i E‏ هدف تسويقي آخر > ويتطلب ذلك ضرورة é‏ 
مر اجعة ود تقييم الوضع „Monitoring the position‏ | 


تناول بالشرح وللتعليق, كيف يتحقق ذلك 


(e 


e 
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يرى علماء التسويق أن تحديد الثمن الأمثل glial‏ ما قرار متعدد 
الجو انب complex decision‏ يحتاج إلى مراعاق إعتبارات منها تكلفة هذا 
| المنتتج « وطلب المستهلك عليه ٠‏ وأسعار المنتجات المنافسة ٠»‏ وتقف بعض : 
المنشآت إزاء هذا SG‏ في إعتبارات التحليل السعري السليم biga‏ يدعوها 
إلى تجاهل يعض العوامل توخياً للتبسيط فتتبع قاعدة ميسطة مثل "رفع | 
التكلفة بنسبةٍ ما مُستندة في ذلك إلى تجاربها الماضية marking up the‏ 
cost by some historical percentage‏ والسبب في ذلك واضح قار قام 
التكلفة " أرقام . حقيقية hard numbers‏ " يمكن حسابها بدرجة ما من الواقعية 
الأكيدة « بينما العوامل الكمية الأخرى لا يسهل تقديرها بدرجة مقبولة من | 
الثقة ومن ثمة تهمل ويصيبها التجاهل . | 


وتدور E‏ التشويق حول » الإنتقال من سياسة التسعير | 
القائمة على التكلفة إلى إتجاه آخر أكثر شمولاً » بينما يُحبذ البعض الآخر 
النظر إلى المنشتري ” كبؤرة لقرارات التسعير focal point for pricing‏ ` 
decisions‏ « وفي ضوء هذا المفهوم يعرض تدريس إطاراً متكاملا للتسعير 
قائماً على فكرة " القيمة الإقتصادية من وجهة نظر المشتري integrated‏ 


approach for pricing based on the “economic value to the 


customer concept”.‏ وطيقا لهذه الفكرة Say‏ قزار التسعير بتحديد القيمة. 
النسبية التي يقدمها منتج معين لمستهلك معين في إستخدام معين e‏ ونظرا 
لإختلاف أنماط إستخدام المستهلك والمنتجات البديلة فإن فكرة القيمة 
الإقتصادية يمكن أن تتفاوت بين مختلف المشترين تفآوتاً واسعاء ومن ثم فإن 
7 فكرة القيمة الإقتصادية للمشتري تبنى على المعرفة بقطاعات السوق. 





قراءات ف :إدارة التسويق Belo o otn‏ 





(yeas ga gs‏ علماء (a gull‏ إستخدام: مثهمج القيمة الإقتصادية من وجهة 
المشترئ- بأنه -حبارة عن شاع تدكر ي SERE but real; bgt‏ 
a EE = : a | 5 8 Toi wee fhe be _.example‏ باس 0 


ويري. 556 من asst sa,‏ أن منهج القيمة الإقتصبادية يُفيد في 
المنتجات ذات الإستخدامات اة فعلا > حيث يتنباول تسعير المنتجات 
المستحدثة | أي المنتجات ذات الإستخدامات غير Liked Abs eal‏ من البداية.ء 
Lands‏ البعض من علماء إدارة التسويق.. إتجباه التسعير القائم على القيمبة 
بالنسبة للمشتري e‏ لكنه يبرن الإعتبارات الرئيسية وإختيارات التسعين w‏ 
المفتوحة أمام المنشأة في ظل ظروف " تتميز . بدرجة Agile‏ من التأكد من 
ناحية كل من القيمة للمستهلك وتكلفة المنتج both consumer value and‏ 


. «product cost 


55 pea الباحثين والمهتمين‎ e R هذه‎ . oss. وقد‎ . 

sam. عن جزيدة وول بترت‎ > Basal ot .مجموعة من‎ a pd 

e‏ ا في Sus u‏ الخطوط الجوية | والتليفونات » والحلوى 

السكز.ية وصسدات الاسنتيريو > والكحوليات:: والزوائح العطرية e‏ ومعاجين 

المنتجات مازال فنا .. " نجد أن التسغير ليس نشاطاً ميكانيكياً . يقوم على 

ee kG, a vae “33 المتادر‎ The wall Street Journal ا لك أعداد‎ 5 . 
` `. Daw Jones & Company , Inc. الناشر‎ 


em e 











الفصل الخامس ' : سياسة التسعير 


صيغة رياضية. ؛ نه نشاط إداري يقؤم تلت فهم واضح كل من المستهاك 
os‏ وإستراتيجية التسويق التي تتبعها الشركة المنتجة. 


وتقدم” العديد من lS‏ فظرة أواقعية على النواحي المتعددة ASI sill‏ 
الداخلة في قرارات التسعير في ظل الظروف التداضنية e‏ وإطارا L‏ ينظم 
بناء طريقة تحليل قرار التسعير. . ڪڪ 


وفيما يلي ج باللغة الإنجليزية. : 


Series of articles from The Wall Street journal 
focusing. on ‘the realities of. pricing in -the competitive ~ 
environment of the 1980s. The articles present a glimpse of 
pricing 1551165 in such products as airlines, telephones, candy 
bars; stereo equipment, ‘liquors, perfumes, and toothpastes. 
As suggested by the .title of the lead article in the series, 
“Pricing: of Products Is Still an Art... “ we see that pricing is 
not a mechanical activity based on a mathematical formula, 


but. a management activity based on a clear. understanding of. 


_ the consumer, the competition, and the company” 5 RE 
strategy. 

Taken together, the readings provide a realistic view of 
the complexity. of. _ pricing.. decisions in competitive 
` environments and a valuable. framework by which to 

structure the analysis fora pricing decisién. 








- إستراتيجيات تسعير المنتجات الصناعية المستندة إلى القيمة 


Value-Based Strategies for Industrial Products 


من الطرق المؤدية إلى إستدامة مزايا التنافس تزويد المستهلك بمنتجات 
عا اة ولو بثمن مرتفع . وهذا الإتجاه الذي يقوم على مراعاة 
المشتري aei‏ صورة الشركة المنتجة بوصفها مورد اللسلع دت الجودة 
ويقوى مركزها التنافضي na‏ 


| وق يكو من الأهمية بمكان أن نوجه النظر إلى أن صانعوا المنتجات 
- الصناعية في سعيهم لإستدامة مزاياهم في التنافس يعملون على تحسيين 
مركزهم إزاء المنافسة من حيث التكلفة ٠»‏ فيحاولون إنقاص تكاليف الصنع 
بضغط خط المنتجات الممتد لمدى طويل ٠‏ أو بزيادة الإنتاجية من خلال 
التحول الآلي الكامل increase productivity through automation‏ أو 
بضغط الأجور باللجوء إلى التصنيع أو التجميع في الخارج » أو بدراسة 
إمكانية تبديل المواد › أو بحث جدوى التكامل الخلفي لخفض تك اليف 
المُكونات أو الحصول سريعا على نصيب وحصة من السوق كسبا لمزايا 
الحجم والخبرة › " وفى غمرة إشتغالهم الزائد بالمنافسة عن طريق التكلفة 
يغقلون Lyd‏ كثيرة عن طريق لا يقل أهمية في كسب المزايا الإستراتيجية 
التي يرغبونها › ألا وهو تقديم قيمة أفضل Le gi‏ للمشتري ولو بثمن أكثر 
إرتفاعا. ظ 


In their preoccupation with cost competition, they often 
lose sipat of an equally موعن‎ way of gaining the desired 


١ 4غ‎ 





pee شين كص سيا‎ ١ 


strate gic advantage, namely, by offering demonstrably better 
_value to the customer, even at a higher price. | 


وتَعود المشترون على الشراء بثمن ) ظاهر وقابل ETETE algal‏ 
المنتجون على التنافس إنطلاقاً من نفس القاعدة ولنفس eee tee‏ بلجا 
المتنافسون بسهولة إلى تقليد بعضهم البعض في إنتهاج إستراتيجية قائمة على 
مراعاة القيمة الكلية التي يقدمونها للمشتري > وقد أثبتت العديد Cpe‏ الشركات 
ومنها " ۳م e‏ وهيوليت - ASL‏ د a 3M and Hewlett-Packard‏ 
الإستراتيجية المستندة إلى القيمة طريقة فريدة في فاعليتها وتؤدي بمضي 
. الزمن إلى إحتلال مكانة قيادية تسبق مكانة المنافسين a penning‏ 


-lead over the competition | 


وأدرك هذه الحقيقة عدد من المنتجين الضناعيين FET‏ يجربون 4b‏ 
.. جديدة في تحليل القيمة الإقتصادية لمنتجائهم من وجهة نظر العميل e‏ 
واستطاعوا عن طريق تقسيم السوق إلى قطاعات » وتطوير منتجات جديدة › 
وتحديد الأسعار لج لسلس تون ee‏ ف الإقتصادية للعميل» > ol‏ 
يحققوا تقدماً محسوساً من حيث هوامش الربح ومن حيث مركزهم في السوق. 


وسنحاول فيما يلي شرح فكرة القيمة ة القتصادية et‏ وكيفية حسابها 
وكيفية إستخدامها : 
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-قراءات في إدارة التسويق 
الفكرة الأساسية Basic Concept:‏ معطم 


يمكن تعريف القيمة الإقتصادية للعميل في أبسط معانيها بأنها القيمة ' 
النسبية التي يضعها منتج معين لعميل معين في إستخدام معين may be‏ 
defined as the relative value a given product offers to a‏ 
specific customer in a particular application‏ « أي أقصى مبلغ 
يكون العميل على إستعداد لدفعة بفرض أنه على ale‏ تام بهذا المنتج وبما 
يعرضه المنافسون > ويعادل هذا المبلغ عادة ثمن شراء المنتج الذي يستخدمه 
العميل حاليا زائداً (-أو Laiti‏ ) فرق القيمة بين هذا المنتج الأخير والمنتج 
الذي نحن بصدد تقدير قيمته الإقتصادية للعميل. | 





eo ' شكل يوضح : فكرة القيمة الإقتصادية لصيل‎ E 


The (Economic Value to The Customer ) Concept _ 


e. arig sore: 


, 0 
i pi ` 5 ام‎ 53 


التسعير الذي يحقق أرياح. 5 ت ف ٠إ ١ a Eoee ١‏ 








00 Customer’s economics ` - « Supplier’s economics ` Pricing to share benefits l ; 
: +. Incremental value * . سن 00 ا‎ 3 E i 
: aa KVP E ا٠‎ 7 : د‎ Pp tee 2 S i 
7 0 : 52 0 w إن‎ 5 + e i Ea 1 ' : 
الحياة‎ is FIREN ا‎ E ee i ; 
lifecycle cost ni f i E المزايا التنافسية للمورد‎ 1 
oe e 4 9 . 0 5 ٤ 
ae من‎ gupplier’s competitive 8ه 6ط*ه*هشش**ظ2ظ‎ ranes [6 ee d. ewe 


, ri i, 4 ` 
هامش الإسهام / الربخللمورد‎ 
' Contribution margin/profit to supplier من‎ 
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٠‏ _قراءات في إدارة التسويق 
وبالرجوع إلى الشكل بعنوان " فكرة القيمة الإقتصادية للعميل نجد أن 


NR EEE EEE SS ae aE‏ (تكلفة دورة الحياة 


. (life cycle cost 
فيما يتعلق بالمنتج المتخذ أساساً للمقارنة وهو المنتج الذي يتخذه العميل‎ 


مقياساً للتكلفة والقيمة أي المنفعة التي تعود عليه من إستعمال المنتج بالطريقة 
الخاصة التي يستخدمه بها وتتألف تكلفة دورة الحياة من من شواء المنتج 


زائدا تكلفة البدء وتكاليف ما بعد الشراء » حسب البيان التالي : 


حساب القيمة الإقتصادية 
Calculating Economic Value to Customer |‏ 
تحسب القيمة الإقتصادية للعميل بالنسبة لمنتج معين " س " بطرح تكلفة 
البدء وتكاليف ما بعد الشراء من التكلفة الكلية لدورة الحياة فيما يتعلق بمنتج 
المقارنة أو المنتج المرجح "ص " ٠. reference product “Y”‏ 


ثم إضافة القيمة الإضافية incremental value‏ ¡ التي يعطيها j‏ زيادة عن 


تكلفة البدء — تكلفة 


gh US cael eae 


القيمة الإقتصادية للعميل - التكلفة لدورة الحياة - 5 
5د كرا الحو اراب 


وهى حسب المثال في الشكل المذكور 





Voy 





القيمة الإقتصادية للعميل: - 
ولاز - ٠٠١‏ دولار - E‏ ةا ٠‏ دولار = ٠‏ دولار 


المنتج المشار إليه أو Reference product : eal‏ 


هو من حيث المبدأ أي منتج يؤدي نفس وظيفة المنتج الذي تحسب 
قيمته الإقتصادية للعميل extn Je‏ نش العامة « ed BAN‏ عملا هو 
في العادة (المنافس) الذي يستخدمه العميل حاليا. ' ` 


Life Cycle Cost (LC) : “Syed ô er 

مجموع ٿمن شراء المنتج وتكلفة اليدء وتكلفة ما بعد الشراء. 
<< شمن الشراء : Purchase Price‏ ` 
المبلغ الكلي الذي يدفعه المشترى إلى المُوّرد » ويشمل علاوة ثمن 
| المنتج النولون ء التأمين ١‏ نفقات التركيب والنفقات الهندسية › التدريب الفني ' 
المبدئي الذي يقدمه المورد ويُحَمّله على المشتري › وقد يخضع الجزء 
. الرأسمالي من الثمن لضريبة الإستثمار فينقص الثمن الصافي. 


Start-up-costs (SC) : تكلفة البدء‎ 


هى التكاليف ألمبدئية غير الداخلة في ثمن الشراء » أي التكاليف التي 
RT‏ ع ids‏ آخر Jayy:‏ في هذه التكلقة أنواع 
النفقات المبينة في البند السابق التي لا يتحملها_المُنهّج ثم Lebai‏ على . 
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المشتري 6 وأية نفقات . أخرى مثل تكلفة التعديلات yi‏ يقتزاحها. المشتري 
| تضاف إلى qitall‏ الأصلي وذلك في ضوء خبرته الخاصة بهدف إرضاء 
عملائه ويرى من وجهة نظره أن ذلك يتناسب مع أذواقهم وقدراتهيم الشرائية 
في إطاز الظروف والأوضاع السائدة » والنظام المتبع لديه مثل تكلفة المساحة 
اللازمة والقوى المحركة وتكييف الهواء مما هو ضروري لتركيب المُنتّج › 
والإنتاج المفقود أثناء إجراء . التعديلات في نظام المشتزي .أو أثناء ترکیب. 
المنتج والتدريب الفني المبدئي الذي يتولاه المشتري ٠‏ وقد. يخضع جانب. من 
هذه التكاليف لضريبة الإستثمار. 


_ Post purchase costs (PPC) : تكلفة ما يعد للشراء‎ 


النفقات الجارية التي يتحملها المشتري عند إستخدام giall,‏ وتشمل :هذه : 
النفقات ( التي غالبا لا تقدر بأكملها عند الشراء) الصيانة والإصلاح 
والتدريب الفني المستمر ء وتوفير الإحتياطي أو القدرة. المعاوتة > والنفقات 
المتعلقة بالتمويل مثل غطاء ضريبة الإهلاك وأعباء الفائدة على رأس Shall‏ + 
والضرنائب الفيدرالية الناشئة عن زياذة الأصول: و/ أو زينادة الإينرادات + 
. وتكاليف التشغيل بما فيها الأجور والمواد الخام ٠‏ وإستهلاك الطاقة ومعدلات 
الإسكهلاك وتكاليف المخزون والمساجة اللازمة المتعلقة“بإستخدام المُنتّج. 
وتحسب تكاليف ما بعد الشراء عادة على العْمْر الإفتراضي أي الفترة التي 
حا المنتج إستخداما bails,‏ ثم تحسب قيمتها الحالية.. 


yot 








أما )13 كانت المنتجات الواجب مقارنتها تتفاوت حياتها النافعة فيجب 
أخذ ذلك في الحسبان وإجراء التعديلات اللازمة:وصولاً. إلى قاعدة سليمة 


للمقارنة. 
القيمة. الإضافية Incremental value (IV)‏ 0 


٠‏ القيمة الإضافية هي عبارة عن المبلغ الذي تتجاوز به القيمة الدؤلارية 


تنتج ieil‏ الإضافية عن السمات المادية physical features‏ للمُنتج كما 


| تاتي أيضاً من . خواض أخرى في الصفة بأكملها ؛ ك 


فإذا قارنا تكاليف دورة حياة ".منتجنا منتجنا "الذي نعرضه والتي يمثلها العمود ش 


الثاني إلى اليمين لؤجدنا أن ت تكلفة البدء وتكاليف ما بعد الشراء تقل كل منها 
بمقدار ٠‏ دولار عن مثيلتها للمنتج المرجح 6 كما أن منتجنا هذا يعطي 


'المشترى قيمة أكبر تبلغ في هذه الحالة ٠‏ دولار ( ويمكن أن تأتي هذم ` 


` 


القيمة الإضافية من خصائص في المنتج Wa‏ تؤدي إلى منفعة وظيفية أعظم 
فإن كان العميل . على إستعداد لدفع ۰ دولار " للمُنتج peal‏ 


aT‏ فإنه 


يكون مُستعداً من حيث المبدأ لدفع Vee‏ دۆلار " للمنتج الخاص بنا " ويشمل 


هذا المبلغ الأخير نفس مبلغ 7٠٠‏ دولاز زائداً ۰ دولار وهو مبلغ الوقر 


الذي. يحققه له زاتدا ۰ دو لار 'عبارة عن القيمة الإضافية » أي أن القيمة: 


الإقتصادية انحن العامة يندرا دي ايه 
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1 قراءات في إدارة النسويق . ١‏ 3 


وينصب كل كلامنا حتى الآن على وجهة ٬نظر‏ المشتري e‏ لكن لننظر © 
لهذه القيمة الإقتصادية من وجهة نظر المورد ( أي من جهة نظرنا نحن ) ! 
يتضح من العمود الثالث من اليسار أن صنع المنتج يكلفنا ۰ دولارء 
ويعني ذلك أن كل ثمن يزيد عن "٠٠‏ دولار نحدده aul‏ منتجنا يعود Lie‏ 
" بربح " ( أي إسهام في التكاليف الثابتة ) وكل ثمن يقل عن Te‏ دولار 
يعتبر بالنسبة للمشتري صفقة أفضل مما يستطيع الحصول عليه من المنتج 
المرجح ء ولنسمي الثلاثمائة دولار الواقعة بين هذين الحدّين "two limits‏ 
المز ايا التنافسية للمورد a supplier’s competitive advantage‏ 


ويبين العمود الواقع إلى أقصى اليمين - أحد قرارات التسعير الممكنة › 
فإذا حددنا ثمن الشراء عند EVO‏ دولر فان هذا الثمن يعطينا ( أي المورد) 
lass ١‏ أو هامش إسهام قدره © دولار e‏ بينما يمنح المشتري ميزة إقتصادية 
A‏ المت ned‏ و اسمن كا Sm A st‏ 
| المشترى -customer inducement‏ | 


وواضح أن المُنتج إذا كان يُسَوّق pn CAS Saal‏ المشترين وكانت له 
إستخدامات متنوعة فيُحتمل أن تختلف قيمته الإقتصادية بالنسبة لكل فئة من 
المشترين ٠»‏ ويعمل تحليل القيمّة الإقتصادية على توضيح هذه الإختلافات 
الكت Gall GLY ge‏ تمل فس ال ghd Lad‏ كي ie‏ مكل 
المشترين عن قيمته لدى الآخرين كما يبين إلى أي مدى يقع الإختلاف e‏ 
ويمكن أن تشكل المعلومات التي يقدمها هذا التحليل اساسا Shes iY‏ 
جديدة وقوية.للعلاقات بين المنتجات والأسواق. 
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The insights it yields can form the basis for new and © 
pe product/market strategies. 


ويكتسب إختيار المُنتج A‏ - من Cue‏ القيمة الإقتصادية المختلفة 
المطلوب تحديدها وحسابها - أهمية عظمى وحاسمة كما هو واضح e‏ ويحتاج 
iall‏ الذي ير يد إقناع العميل بالتحوال: إلى شر اء منتجاته to switch to his‏ 
product |‏ على أسامن أن قيمتها الإقتصادية. بالنسبة إليه متفو 4% superior‏ « 
'وعليه أن يُقيم تحليله على المنتج المرجح الذي قد يتجه هذا العميل إلى 
aliens‏ رت أن مهل هذا المنتتج صراحة أن avait sacs Lincs‏ 
وحساباته » ولا يلزم أن يكون المنتج مشابها من الوجهة المادية الفيزيقية o e‏ 
فإلمشتري في التحليل الأخير لا يهتم بإقتناء سلعة مادية بل يهتم بأن توّدي 
له هذه السلعة وظيفة معينة أو تشبع حاجة iima‏ وأي سلعة تسؤدي 
الوظيفة أو تشبع l aa ee‏ 


wits Lal‏ الذي يجد أن زباتنه المرتقبين هدف دائم يرمي إليه منافس 


eR E ee eter eer قوى ء بمعنى هذا‎ << 


| e المنتج المرجح " أو أصبح تحديده واضحا‎ " sia aii. under attack 
لكنه يحتاج عادة في حالة المنافسة المستقرة نيا إلى حساب القيمة‎ 
الإقتصادية لكل منتج منافس تحاول المنشآت الأخرى إجتذاب الغفلاء إليه.‎ 


: ويفيد تحليل القيمة الإقتصادية بصفة خاصة في معرفة ما إذا كان المُنتج 
يُقدّم قيمة أو منافع مستمرة الإنسياب مع الزمن e‏ أو حين يكون جهد المبينات 
والثقة في التسليم وأمثالها من العوامل غير المنظورة تضيف قيمة كبرى إلى 
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قراءات a‏ د التسويق: to‏ 


إجمالي الصفقة » أو حين يمثل ثمن الشراء جزء فقط من تكاليف دورة الحياة 
الكلية بالنسبة للمشتري » وهنا يصبح. العملاء الذين يؤسسون عادة قراراتهم 
الشنرائية على سعر الشراء في المقام الأول > Lis‏ بيعياً أساسياً للمُنتج الذي 
يمكنه إقناعهم بأن i oats EG‏ أكبر قدرا على أساس حساب 
:'تكلفة دورة الحياة. | 


: فكرة القيمة ة الإقتصادية عند التطبيق‎ 
The Economic Value Concept i in Action 


يسن أن نأخذ مثالاً عملياً هو الوصلات اا فوا 
مبسطة تستخدمها شركة تليفزيون الكابلات لول آسلاك التوصيل المنزلية 
دؤن حاجة إلى إجراء عمليات لحام تكلفب Oa‏ ا يسع ينس 
واحد تقريباً للقطعة وتكلف نحو " سنتات في التركيب. : 

Lele عندما ساعت إحدى الشركات - ونطلق‎ ۱۸۷١ قصتنا عام‎ fas, 
مستعارا وهؤ شركة. أشيلز للوصلات - الأسواق وكانت حصتها من‎ Lan 
أي ما يزيد على ضعفي ا د‎ ٠ Gaa 
رک مور‎ yt مستعارا آخر‎ Laud إحدى هذه الشركات المكافيلة — وتنا‎ 
55 الكهرباتية -: نوعا جديدا من الوضلات وإدارة خاصة يمكن بها تركيب‎ 
تثبيت هذه الوصلات المتعددة كانت‎ slal ورغم أن‎ c مرة واحدة‎ ilas 
مرتفعة الثمن إلا أن نظام التثيفيت الجديد يخفض تكلفة اليد العاملة لمن‎ 
Yui B ا ا‎ e يستخدمه تخفيفا عظيما‎ . 
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لست شركة ديا بق بتي علي gil spl‏ فتحركت للدفاع 
عن سيادتها على السوق e‏ وإستطاعت في غضون. ستة أشهر تطوير نظام 
تثبيت Silas‏ وطرحه في السوق Jay‏ هذا النظام zeala;‏ لا يتوافر في 
نظام هكتور هو تبسيط إجراءات إختيار الوصلات بعد ربطها وحددت لإداة 
الوصل.ثْمَناً أكثر إزتفاعاً-من od‏ أداة:هكتور لكنها خفضت ثمن الوصلات 
اذاتها بغية تحقيق ميزة كلية في الثمن » وركزت جهودها الب لبيعية te‏ 
إسترجاع من أفلت: : من.الغملاء. مع إستعادة Üa JS ya‏ الإنتاجي القيادي فني 
الوقت نفسنه ء وإستثمرت أشيلز الكثير في البحوث الرامية التي تميز نظامها 
لتثبيت bac‏ وصلات معا عن نظام هكتور. ومر ثمانية عشر شهراً لكن 
. الموقف لم يتحسن وأرادث. الإدارة أن تعرف السبب . .. ومدى أهمية الثمن في 
قرار الشراء: week‏ وهل هناك فرص كافية في مجال تمييز المنتج يقدر الإنفاق 
الكبير علنى البحث والتطوير ؟.. وهل كان التركيز والجهد البنيعي 
Ceres ie‏ . وما هو مركز ASIN‏ النسبي لشركة أثدياز ؟. . ويدأ تحلیل القيمة 
الإقتصادية يشير إلى بعض الإجابات . ر | 
AVI EAN Cain‏ الذي نو ارده لمريد تن CL‏ تت هون " المنافسة, في 
أدوات التوصيل " مميزاات. on‏ نظام هكتور Hector‏ مقارنة بنظم 
Ly ol‏ التقليدية e‏ ونبدأ بالقول بأن " شركة هكتور " حققت قيمة إقتصادية 


بو يي جين ع اي Py EEE‏ 


قيمة إقتصادية ۸ سنتا بينما إحتفظت بمبلغ tin Yé‏ لتغطية تكاليفها وتحقيق 
ربح e‏ ونتيجة لذلك إنتظرت أن تزيد إنتشار أداتها للربط في السوق من /٠١‏ 





١هو‎ > 





المنافسة في أدوات التوصيل 





. المنافسة قوية‎ 
A strong challenge - 
توصيلة‎ ١١ المشتري . | ? : ٤ر دولار التكلفة للعميل عن‎ jia 
Cost to customer of 16 connections : Customer inducement sss 
SEVC القيمة الإقتصادية للعميل‎ 
Price (ail | Jip ott 
Labor المصنعية‎ a I) ae a a e A 
ثمن شراء وبدء الأداة‎ 
Tool purchase & set-up cost 
Labor المصنعية‎ 
واحدة‎ álag أشيل لربط‎ Stal أداة هيكتور لربط‎ 
(yada عدة وصلات (الإنتاج‎ 
Achilles’ individual couplers Hector’s multicoupler 
(reference product) (new product) 


jadi سياسة‎ ٠ aaa jaeill - 





© وركزت ".شركة .هكتور " إدراكاً Leie‏ لهذه الحقيقة- جهودها البيعية 
لإقناع العملاء للتحول إلى نظامها لربط عدة وصلات في نفس الوقت » 
. وحددت لأداة الربط l jau‏ منخفضاً Priced its tool lower‏ لكسب السوق © 
بينما رفعت ثمن الوصلات نسبياً لزيادة higher profitability leas‏ ومع 
.ذلك فقد إستطاعت gf‏ تقدم لعملاء " أشيلز La "Achilles‏ قوياً ليتحولوا : 
إلى نظامها. ٠‏ | 0 


وحاولت " شركة أشيلز " - كما رأينا - إستعادة الزبأئن الذين فقدتهم " 
وإيقاف توسع منافستها بإقناع العملاء بالتخول مزة أخرى لمنتجاتها » لكن 
إستراتيجيتها أثيتت DA‏ وعدم جدو this strategy was fatile Lal‏ « 
ويتضح السبب بالرجوع إلى الشكل الذي يوضح المنافسة في أدوات 
PEOP Apsara‏ أنه بينما تمنح أشيلز عملاء‌ها Jedd cini‏ كخوافؤ + 
وبينما المدة اللازمة لتغطية نفقات التحول من نظام ربط الوصلات واهدة 
Baal,‏ إلى نظام الربط لعدة وصلات معأ لا يزيد عن خمسة شهور › كانت 
المدة اللازمة لتغطية التحول. من نظام هكتور المتعدد الوصلات إلى نظام 
أشيلز أكثر من سنتين نظراً للحاجة للإستثمار في أدوات مرتفعة الثمسن 

ولإعادة تدريب القوة العاملة مع إنخفاض jila‏ العميل المشتري » وتعذر 
على أشيلز خفض إلثمن لزيادة jila‏ العميل بغير أن تقتطع بشكل yha‏ من 
هامش ريحها الصغير Wad‏ » ويبدو أيضاً أن الإضافة الجديدة إلى slal‏ أشيلز 
والخاضة بتسهيل إجراء الإختيارات لم تمتبغ عليها الميزة التنافسية المرجوة : 
ونظر الزبائن إلى نوعي أداة الربط على أنهما متساويتان. ‏ | 
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e _ قراءات في إدارة التسويق‎ l 


وإستجد أمر آخر Ast‏ أهمية ٠‏ فقد تغير صانعوا قرارات الشراء 
الرئيسيون مع قدوم نظام. الربط المتعدد الوصلات ¢ وبعد أن كان المهندسون 
من ذوي العقلية المتجهة إلى دراسة الأثمان هم المشترون الرئيسيون. أصبح 
لرؤساء العمال الصوت المسموع .في قرار الشراء وهؤلاء يُعْنونَ بأداء الخدمة 
أكثر من عنايتهم بالأثمان » وأدركت شركة هكتور هذا التغيير وإتجهت 
برسالتها البيعية إتجاهاً يتفق من التغيير الجديد › بينما تمسك Slay‏ المبيعات 
في شركة أشيلز بالإتجاهات السابقة وركزوا جهودهم على موظفي المكاتب 
الرئيسية وأخذوا في إقناعهم متخذين وسيلة لذلك تكلفة دورة حياة السلعة ولم 
يكن لسلعتهم في هذا المجال سوى ميزة جد ضئيلة slight advantage‏ 


وفي أعقاب تحليل القيمة الإقتصادية أعادت شركة أشيلز ضياغة 

إستر اتيجيتها الأساسية وإتخذت لها late liaa‏ هو تحويل من ندمو أداة 

الربط وحيدة الوصلة إلى نظامها الجديدٍ المتعدد الوصلات Ge‏ طريق jla‏ 

قدره Ye‏ سنتاً وبذلك تسبق preempt‏ شركة هكتور إليهم وتقطع الطريق 

عدوا وکو کد ل Gas Sel val‏ رد ail‏ مرك تسل کے 

clus)‏ العمال CAAP « foremen‏ جهود التطوير م يكوك Sas gH cal gal‏ إلى 

بحوث AQ‏ إلى تخفيض التكلفة المبدئية للأداة حتى يمكن توسيع نطاق الميزة 
التنافسية that the competitive advantage could be expanded‏ 50 


وجاءعت النتيجة باهرة › وزادت إنتاجية البيع ثلاثة أضعاف › وأمكن 


إنقاص موازنة Hs gall‏ والتطوير بنسبة c LO.‏ وإرتفع الأداء المالي الكلي 
من ناقص ۲٠‏ إلى زائد 2*٠‏ عائداً على الإستثمار. 
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, Cost to customer of 


التكلفة للعميل عن 
١‏ وصلة 


16 connections 
Price الثمن‎ - 
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ن اء وبدء الأداة 
Tool purchase & set-up‏ 
أجور الصناع Labor‏ 
أداة أسيلز لربط.عدة وصلات أداة هيكتور لربط غدة وصلات mot‏ 
o (Bag) ٠. (ant gt‏ 
Hector’s Multicoupler Achilles muiticoupler‏ 
١ (reference product) (new product)‏ 
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المشتري - 4 ٠ر٠ دولار . الميزة التنافسية'‎ jia | 
"Competitive advantage Customer inducement-0.045 | k 
l | +. Prive الثمن‎ 
‘ a. ; ١ l 3 g 
‘Achills cost تكلفة أ شيل‎ fo ` Profit أرب‎ EOAR 
E MBER ا‎ es Oot Soh. Ee يي‎ = 
' 





: قراءات في إدارة التسويق l ١‏ 1 


The results were dramatic . Sales productivity actually 


| tripled, the R & D budget could be reduced by 50 percent, 


and overall financial performance improved from a minus 20 | 
percent to a plus-30 percent return on investment. 
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Jal,‏ شركة أشيلز كان بوسعها مقاومة التحدي من جانب شركة هكتور 


مع مضي الزمن وبنفس الطريقة دون اللجوء إلى تحلينل القيمة الإقتصادية , ' 


لكنها لم تكن لتصل مبكرأً إلى المعلومات التي وصلت إليها بحيث يمكنها 
إصلاح المسار قبل أن تصيبها خسارة فادحة في مكانتها التنافسية » وأعان 
التحليل شركة أشيلز في التركيز على الفرص التامة في قطاعات السوق 
٠‏ التي يمكنها أن تعرض فيها حافزاً عالياً على المشترين بدلا من الإستمرار في 
بعثرة مواردها على جهود مكتوب عليها الفشل من أجل إستعادة العملاء من 
شركة هكتور e‏ ففائدة طريقة تحليل القيمة الإقتصادية أنها تقدم طريقة فريدة 
يُعتمد عليها في سرعتها وتركيزها وتقود إلى معرفة أنجح الإستراتيجيات التي 
تعتمد على القيمة في العلاقة بين المنتجات وإستراتيجية الأسواق. 


| The virtue of EVC analysis is that it provides a uniquely 


based product/market strate gies. 
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تطوير إستراتيجيات تعتمد على القيمة : 
Developing Value-Based Strategies‏ 

ايحتاج وضع وتطبيق إستراتيجية UGGS‏ على القيمة القيمة الإقتصادية منذ بداية 
العمل إلى تحديد القيمة الإقتصادية أو القيم الإقتصادية هذه في مقابل المنتج أو 
المنتجات cele yall‏ مواجهة تنافسها ء وتتخذ التفاوتات في الإعتبار فيما يتعلق 

بالقيمة الإقتصادية من عميل إلى الآخر › والناشئة عن إختلاف طرائق 
| إستخدام ŠE‏ أساسا لتقسيم السوق إلى قطاعات والبحث عن Bide‏ لتوسيع 
٠‏ نطاق المزايا التنافسية للمنشأة ة في كل قطاع من قطاعات السوق , ؛ ويمكن 
| حينئذ تسعير المُنتّج لتحقيق ربح كافاء ووضع إستراتيجية من شأنها إستدامة . 
ie) Ale‏ ار alee! Mini‏ | 
a tee‏ 


Segmenting the Market ay : تقسيم السوق إلى قطاعات‎ 


شا فروق: ملحوظة في القيمة الإقتضانية مان ناحية اليل يسبب 
ch fa iE IS oan land Ske‏ الذي Anat‏ ن AB ie‏ 


القيمة » وتنتج هذه الفروق من فروق في تكاليف ما بعد الشراء و/ أو القيمة 


الإضافية وهي تتشا بدورها عبادة عن صفات مميزة للعميل و/ أو عن 
الإستخدام. 


وتجد على سبيل المثال أن القيمة القيمة الإقتصادية للعميل بالنسبة للكمبيوتر 
الصغير minicomputer-‏ تختلف بإز اء كل giie‏ من المنتجات المرجحة 





yo 


قراءات è‏ إدارة التسويق 





المتاحة وتشمل أجهزة الكومبيوتر الصغيرة الأخرى وأجهزة الكومبيوتر: 
متناهية الصغتر microcomputers‏ وأجهزة الكومبيوتر ذات الإطار 
الرئيسي mainframe computers‏ و الأداء اليدوي < Lind Zag Wa has,‏ 
بحسب الإستخدام » وهل سوف يستخدم الجهاز في الرقابة والتحكم بخط 
الإنتاج ؟. . أم في. عملية التوزيع T‏ .. أم في الإقتصاد في الطاقة ؟. ٠‏ أم في 
التعامل مع الكلمات والعبارات + في JS‏ إستخدام من هذه تختلف القيمة. 


| وبفرض أن المنتتج المراجح والإستخدام لم يتغيرا وظلاً على‎ tual, ٠ 
على صفات, العميل المميزة‎ eUF حالهما فقد تختلف القيمة الإقتصادية للعميل‎ 
فال الل الصغير. الذي يري ميكنة أعمال‎ TAAl له. فنجد أن المنتج‎ 
حسابات المدينين عنده هو تكلفة اليد العاملة والإجراءات اليدوية + وعندئذ‎ 
وول مكيل ابع‎ LA بو‎ Sal So در عات هذا اتسن‎ Sl cs 
المعلومات الضرورية المبزرة لإستخدام الأجهزة اللازمة » وقد يتمثل المنتج‎ 
المرجح بالنسبة لأحد أقسام منشأة متعددة الجنسية خدمة كومبيوتر تستخدم‎ 
لبعض الوقت أو جهاز كومبيوتر صغير من صناعة منشأة ة منافسة » وينبغي‎ 
التقييم هنا الموازنة بين الأجهزة ودراسة إجراءاتِ التشغيل اا‎ day أن‎ 
وعلاوة على ذلك قد يُقوّمْ كل واحد من العميلين جهاز الكومبيوتر الصغير‎ 
إحتياجاتهما حيث كثافة الإستخدام أو الثقة‎ waaay بطريقة تختلف عن الآخر‎ 
و الإختماد عليه.‎ Sal بن‎ 


PIRE A sale ats, 1‏ يفي سان المُنتَج الكلية بصورة 
es cet sa‏ ا العلا رف وتاج حصين:التفاو شارك : 





۱ 





| الكمية في القيمة الإضافية وبالتالي في القيمة الإقتصادية Aly‏ للعميل من 
قطاع سوقي إلى آخر الإجراء مقابلات ميدانية واسعة ومكثفة تركز بؤرة 
البحث على صفات العميل أو طريقة الإشتخدام التي تؤدي إلى الفروق في 
تكاليف الشراء أو القيمة الإضافية أكثر من التركيز على الفرق في التكاليف 
. الظاهرة e‏ وتتصل عادة المتغيرات الهامة التي تؤدي إلى مثل هذه الفروق 
Call pally‏ المعينة لكن ظهر أن بعضها القليل له أهمية ودلالة : l‏ 


| Intensity of Product Usage : . : كثافة إستقدام المنتج‎ (* 


تتفاوت تكاليف ما بعد الشراء تفاوتاً حاداً أجياناً .بين عن pate‏ 
السلعة إستخداما مكثفا هيلا وبين من يستخدمها استخداما ا 
a eee‏ عر یرن ایی ارما رف can‏ | 
الشائعة بإسم اللؤدر الأمامي abel front-end loader‏ قيمة لعميل ‏ 
يستخدمه ثمناني ستاعات يوميا في أعمال patil‏ مجن عمل آخر 
يستخدمه أربع ساعات في asl‏ مو 3 deel‏ | 


ee (*‏ افية للإستخدام : Scope of Usage‏ ا 


l‏ لازو tbe‏ سني خط محالت قل ر Local‏ کو بقوة. 
هذه المعدات ومدى إمكانية - الإعتماد عليها وبقاتها مدة طويلة كما يهتم 
بلك مقاول أو شركة متعددة الجنسيات لها أعمال متسعة في العالم 
الثالث. 








| | —_ 7 في إدارة التسويق‎ Edel i 
Growth in the Customers : نمو أعمال العميل‎ )* 


0 الشميل الذي تمو Se gues‏ أك Cie‏ لترو اتات 
الجديدة التي يُحتمل أن تؤدي إلى خفض تكلفة التشغيل e‏ بينما يَقَنَعْ 
العميل الذي تنم أعماله elegy‏ . يما لديه من معدات ولا يُقبل على 

- الإستثمار في إدخال التكنولوجيا المُنْتحدثة. ويُفيد تصنيف العملاء إلى / 
سريعي النمو وبطيتي paill‏ في معرفة قطاعات السوق التي تتقبل 
التكنولوجيا الجديدة » ويُلاحظ أن إقناع العميل بطيئ النمو بشراء 
وتركيب معدات جديدة يتطلب منتجات عالية الأداء والمواصفات. 


Nature of the application : طبيعة ام‎ (* 


يبدو أن المنتجات المتشابهة تتفاوت قيمتها الإقتصادية للعميل 
Sake Gs‏ ا Warid‏ لحكل صانع سيارات تستختم بعيدا 
عن الطرق الرئيسية أن تكاليف البدء وتكاليف دورة الحياة لسياراته 
تجعلها أدنى من سيارات منافس قوى له تتفوق منتجاته » لكن لاحظ 
أيضاً أن تكاليف سيارات المُنافس تقل عن تكاليف سياراته عند السير 
ác ju‏ خالية حاملة شحنة خفيفة أو متوسطة > بينما تتفوق سياراته 
وتقل تكاليفها عند السير بسرعة منخفضة وبحمولة ثقيلة » فعمد إلى . 
تغيير سياسته البيعية وقصد العملاء الذين يستخدمون السيارات 
المسافات قصيرة LS‏ في أعمال المناجم المفتوحة مثلا. | 





ASA 





ee الخامس : سياسة‎ edt) 


RH طق م‎ Competitive Advantage 


بعد بيان المتغير ات المؤدية إلى التفاوتات ذات الدلالة في القيمة ~ 


الإقتصادية بالنسبة للعميل › وبعد تقسيم السوق إذى accel‏ مسد 
التفاوتات » يجب على المنشأة أن تقوم بالخطوة التالية وهي قياس فرص 
توسيع المزايا التنافسية لمنتجاتها ( أي الفرق بين القيمة الإقتصادية للعميل 
وبين تكلفة Hl‏ ) في كل قطاع سوقي Segment‏ « وتتوصل إلى ذلك 
بإعادة ت تصميم المُنكّج سعيا لإنقاص تكلفة دورة الخحاة أ يتقو القنية بين 
التكلفة المبدئية التي يتحملها العميل - أي تكلفة ما قبل الحصول على السلعة 

- وبين تكلفة ما بعد الشراء » كذلك يمكن التوسل Laf‏ بإجرذاء إضافي أو 
| إجراء بديل لتوسيع مجال المزايا التنافسية وهو تحسين الأداء الوظيفي 
للمُنتج » + أو زيادة قيمته 5 قيمته الإضافية بإحداث تغييرات في طبيعته غير الوظيفية. 


ونتناول فيما يلي هذه الإمكانات الثلاث كل بدورها : 


: تخفيض تكلفة دورة الحياة أو تغيير مكونات التكلفة‎ (3 
Reduce the life cycle cost or alter the cost mix. 


يبدي العملاء إستعدادهم لدفع تمن مبدئي مرتفع كثيراً بشرط أن 
. تكون تكلفة ما بعد الشراء متخفضة إنخفاضاً محسوسا Waie‏ إستطاع. 
صانعوا العدد والأدوات الكاربايد carbide tools‏ الحصول على سعر . 


So- 3 


مرتفع لإن ع أدواتهم هذه في الإستعمال eae‏ اد 
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قراءات في إدارة التسويق l‏ 


تخفيضاً فَمّالاً تكلفة .خط إنتاج العميل مع الوقت وعلى المدى الطويل » . 
وإستطاع عديد Ge‏ المؤردين في أعقاب الإرتفاع العظيم في تكلفة الوقود 
أثناء أواسط اينات أن تمسو انو ادا يتاع ng EE‏ 
. للوقود بأثمان مبدئية عالية GY‏ تكلفتها في التشغيل منخفضة » ويستطيع 
المُورد عن طريق تصميم المنتج أن يستوعب جزء من القيمة المضافة 
لعميله في منتجاته ويذلك يقدم للعميل قيمة إقتصادية أكثر إرتفاعاً ` 
Wiad‏ يمكن تخفيض تكاليف التشغيل بتخفيض تكلفة المواد الخام أو 
تخفيض مكوان العمل أي الأجور أو تخفيض نسبة العمال الماهرة بإزاء 
العمالة غير الماهرة » وتؤثر هذه التغيرات بدورها على إستهلاك القوى 
المحركة acy,‏ التخريد Scrap rates‏ وتكاليف المخزون والمساحات 
اللازمة. لكن يلاحظ أن بعض العملاء قد يفضلون شراء أحد المنتجات 
مع إرتفاع تكلفته فيما بعد الشراء إذا كانت تكلفته المبدئية ( ثمن الشراء 
iai‏ تكلفة الوذه ) وكلف فى طروت ها ركن ر أن E‏ محدويدا 
J‏ لحه اشقا كيين gl‏ إذا كاقو ا yt‏ تاکن من Jera‏ 
إذا كان الطلب على منتجاتهم يتصف بقدر كبير من عدم التأكد . فإن 
كان SS ag aA‏ الرأسمالية » أو كان أداؤه Si‏ في 
المقام الأول على كيفية إستخدامه للأصول » فقد يختار أن يدفع تكاليف 
عالية فيما بعد الشراء يستمدها من الإيرادات السنوية مفضلاً ذلك عن ٠‏ 
توسيع قاعدة إستثمار اد 


ونلتقي بعملاء من النوعين في الصناعة نفسها فنجد في إطار 
صناعة واحدة عملاء يهتمون بتكلفة دورة الحياة » كما نجد إلى جانبهم 





m ا‎ 
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عملاء يبحثون في المقام الأول عن إنخفاض د ثمن الشراء. فنرى منشآت 
المرافق الكبيرة من القطاع الخاص التي يملكهنا المستثمرون تركز على 
تكاليف التشغيل عند شرائها لمحو لات التوزيع الكهربائية تقيّم قرارات 
. شرائها بوجه عام على أساس تكلفة دوزة الحياة وتقييم البائع من Sim‏ 
درجة الوثوق في قدرته على التسليم وجهده البيعي وجودة المنتجات 
ومدى الإعتماد عليها وما إلى ذلك 6 لكن بعض منشآت المرافق الأكبر 
Lape‏ وم :البلدياك ارات هرر Ay‏ رجه مامي ااا 
إلى ثمن شراء -المحولات دون إعتبار لتكلفة التشغيل وفروقها التي قد 
تبلغ ضيعقئ ثمن الشراء في حياة الأصل e‏ وإزاء ذلك يصنع المنتجون 
محولات مرتفعة الثمن ومنخفضة في تكلفة التشغيل لمتشآت الكهرباء 
من . القطاع الخاص ¢ ومحو لات على من ذلك الثمعن sS‏ 
جوف poa i aie‏ الآخرين. 


: زيادة القيمة الإضافية بإعادة التصميم الوظيفي‎ (Y 


Expand incremental TYDE by functional redesign 


تسهم المزايا الوظيفية المضافة إلى الكيان المادي للمنتج في 
زيادة قيمته الإضافية » أي تجعل المنتج الجديد Sana‏ لدى العميل عن 
eae‏ وجوه متنوعة : 
تزيد القدرة الإنتاجية لمن يستخدمها أو إنتاجه الكلي: : 
فمثلا ih‏ ا 
إمكانية توصيل عدد أكبر من الوسائل وبذلك تزداد cal‏ شركة 
التليفونات. | 





قراءات في إدارة التسويق S:‏ | 


قد تساعد من يستخدم المُنتّج على تحسين نوعية وجودة 
منتجاته النهائية : مما يتيح له أن يبيعها للمشترين بسعر مرتفع 
ونذكر على سبيل المثال أن المُكونات التي تدخل في النظم 
il‏ ية pled,‏ استكقناك الفضاء اغ يمان مر Madi‏ حموما + كتا 
أن المُكونات ذات الكفاءة العالية التي يُعتمد عليها لها قيمة خاصة 
بالنسية لمرافق العيزياء وماخ اله عيبب رفاح يعلد 
A‏ بقدرة إحتياطية لتوقي فشل المعدات. 


JUGS EE + ETETE AE زيما‎ 

تتيح الآلة الكاتبة ذات شكل كرة الجولف لمستعملها سهولة تغيير 
أسلوب الحروف » ded‏ بعض المنتجات بحيث يسهل تعديلها 
SS tel a,‏ لوجية في Ulin‏ شیر Spe‏ كبن :> 
مثال ذلك الغلايات التي يمكن تعديلها فيستخدم فيها البترول أو 


الغاز أو الفحم مما يقلل من مخاطر الإستثمار فيهاء إذلو ٠‏ 


إعتمدت على مادة وقود واحدة بعينها لصارت اج ae‏ 
تعذر الحصول على هذا الوقود. 


قد تتضمن وظائف إضافية أو تسمح بإستخدامات 
إضافية : فمثلاً يحل جهاز الكومبيوتر المعد للكلمات محل LNI‏ 
الكاتبة ذات الذاكر ة ويستخدم أيضاً في نفس الوقت لإعداد كشوف 
الأجور وفي أي حسابات المدينين » ومن الأمثلة الأخرى E.‏ 
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. الفصل الخامس : سياسة التسعير 





gels Lal‏ بحرت يودي هذه الوظيفة ويؤدي Laj‏ عمل 
كاسحة ثلوج. 

oe‏ الإستخدامات كبيرة النفع لطريقة القيمة الإقتصادية 
تطبيقها في الصناعات منخفضة النمو أو أسواق الإحلال ‏ 
replacement markets‏ « فعندما تبلغ مبيعات سلعة مآ tae‏ 
النضوج أو تبدأ في الإنحدار يمكن تجديد حيوية دورة حياة 
الساعة عق مويق aes‏ هك وة جين اا هة 
الإقتصادية By gill‏ في معرفة تركيب بنيان التكلفة لدى عملاته 
فيستطيع بذلك 5 5S‏ تطوير منتجاته في المجالات التي TAS‏ 
العميل أعلى قيمة .the highest value‏ 


*) زيادة القيمة الإضافية بالإستفادة من TREERE ee‏ 


Expand incremental value by capitalizing on associated intangibles | 


فليس التصميم المادي الفيزيقي للمنتج السبيل الوحيد لزيادة المزية 
التنافسية بالطبع » بل تؤدي هذا الغرض Lal‏ صفات أخرى تدخل 
ضمن الصفقة. الكلية للمنتج other attributes of the product‏ مكل 
اجر lel‏ وق leh Clas‏ + و المعو نة E E TEE + Saga‏ 
الخاصة » فقد يتوسل fer ere pp‏ شق الطرق الثقيلة مثلاً إلى 
كسب ميزة تنافسية بين صغار مقاولي أعمال الطرق بتقديم. خدمة مُحلية 
قوية وترتيبات تمويلية لها من القيمة ما يفوق الملامح السطحية. ٠‏ 
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قراءات في إدارة التسويق 0 1 ١‏ 


وإلى جانب ذلك قد يرغب العملاء في دفع ثمن أكبر بكثير عضا 
هم على إستعداد لدفعه مقابل منتج آخر منافس في ذات المستوى بسبب 
ما يرتبط بالأول من جوانب غير ملموسة أو قيم سيكلوجية مثل المكانة 
4S Lull, « prestige‏ « وجماليات a‏ > وإشباع الحاجات الشخصية 
- أو الإجتماعية. 

E 8535‏ غور امات ”هذه E‏ كم الال كيلك 
© كالساعات والسيارات dasa, e‏ التجميل › وأدوات وتجهيزات 
duces yi”‏ و كلها شف عن فروق واسعة المدى في القيمة الإقتصادية 

فيما بين مختلف قطاعات السوق > تفوق ما هو AUE‏ بالنسبة للسلع 
الصناعية كمكابس الحفر drill presses‏ أو أجهزة ة تصوير المستندات 
Photocopiers‏ « لكن مهرة ة Tyla)‏ قين الصناعيين مستعدون دائما 
اللبحث عن Ji‏ هذه الفرص وإستغلالها » فمثلاً EPE ee See‏ 
مشتريات صناعية في دفع ثمن مرتفع مقابل مُنْتَجْ ذي إسم وماركة 
معروفين مع أنه لا يحقق أية ميزة إضافية لا من حيث الأداء ولامن 
حيث المزيد من الإعتماد عليه » وما ذلك إلا لأنه لا يريد أن كله 
توح رولا تقال Ae‏ أنه تحن الوقن بل بصيوة ا fas)‏ مو اشن 
فشل هذا المُنتج في أداء وظيفة هاف والمشاهد أن الإشتهار بحسن 
sey a‏ اللا سو Ge, aie ce Cy‏ نج أن an‏ 
B.M a‏ 1" مثلاً يُضفيان على هاتين الشركتين ميزة تنافسية ” 


.Real competitive edge حقيقية‎ — 





VE 





الفصل الخامس : سياسة التسعير 
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بعد تقسيم السوق إلى قطاعات وتصميم Gita‏ ووضعه بحيث تزداد 
ميزته التنافسية إلى أقصى حد في كل قطاع مُستهدفا » يأتي دور المُوراد في 
| تحديد الثمن ٠‏ ويجب عليه ألا بتوخي في هذا التحديد مجرد الإستيلاء على . 
أكبر قدر ممكن من الربح » بل يُراعي تقديم الحافز الكافي الذي يقنع العميل 
بالتحول إلى منتجاته . أي عليه أن يتقاسم الميزة التنافسية مع العميل i‏ ومن 
الوجهة النظرية البحته يستفيد العميل من كل ثمن يقل عن القيمة الإقتصادية 
التي يحققها aial‏ له e‏ لكن من الوجنهة:العملية لابد من أكثر من مجرد حافز 
هامشي حتى يقتنع العميل بالتحوّل إلى منتجات المورد. 


وتنشأ مقاومة العميل aN‏ أو سلبيته عن مصادر متتوعة منها : 


عدم تأكده من منافع المُّتتج » عدم الرغبة في تغيير الموردين » القلق 
حول طول المدة اللازمة لإسترداد الإستثمار payback‏ مما يتطلب تبرير 
الشراء › قلة الرغبة في. تحَمّل مسئولية الريادة في إستخدام المنتج أي أن 
يكون من أوائل مستعمليه » وتتفاوت سلبية العميل من قطاع إلى آخر ولذا . 
تتفاوت الحوافز التي تتغلب على هذه السلبية من قطاع لآخر أيضا › لذلك فإن 
الأمر يتطلب تقديم الغديد من الإستراتيجيات المستندة إلى القدرة والدهاء 
astute |‏ « بالإضافة إلى الفهم الكامل للعملاء في ضو ء التقسيم القطاعي 
| للأسواق ٠‏ والأخذ في الإعتبار أن التثمين القطاعي الناجح يحتاج إلى تحليل 
القيمة الإقتصادية لكل قطاع على حده وفهم لكيفية إختلاف الحافز المبدتي 
م بالعميل | نحو . التغيير من قطاع إلى آخر. 
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Yous‏ من محاولة خدمة السوق كله بأسره مرة واحدة e‏ يلجأ كثير من 
المنتجين إلى إختيار العملاء الذين يمكن أن تُقدم لهم منتجاتهم . على أساس 
أن الإنتاج الذي يقدمه المنتجون سيحقق لعملاتهم قيمة إقتصادية عاليبة وحافز 
كبير c‏ ويُخطط المنتجون tale‏ لإدخال منتجاتهم إلى مختلف القطاعات بالتتابع 


بُغية زيادة منفعتهم المالية إلى أقصى حد ء فمثلاً قد يبدأ المُورد الذي يريد 
طرح نوع جديد من ناقل al yall‏ ذي السرعة العالية a new high-speed‏ 
oL material transfer‏ يجعل هدفه التسويقي الأول تركيز جهوده التسويقية 
على العملاء الذين لديهم مصانع تعمل ثلاث نوبات three-shifts‏ (دوريات) 
حيث ينتظر لمنتجاته أعلى إستخدام وأعلى قيمة إقتصادية وبالتالي أعلى ثمن › 
ثم يتخذ بعد ذلك خطوة تالية بان يُطوّر طرازات تصلح للمصانع التي تعمل . 

. نوبتين حيث القيمة الإقتصادية لمنتجه منخفضة وبالتالي ينخفض ثمن البيع 
Fe‏ :ومح هذا القن PC‏ المج للد ية :غد السك اين 
يقدم لهم الثمن المنخفض الضروري لإقناعهم بالشراء أو التحول لمنتجاته. 


ونظراً لإن فكرة القيمة الإقتصادية للعميل تأخذ في إعتبارها تكلفة دورة 
الحياة فهي عظيمة العون في تثمين المنتجات التي تربط العميل إلى تكنولوجيا 
المُورد وتلزمه بالإستمرار في شراء الأجزاء والقطع واللوازم من نفس 
المصدر »> وقد Mey‏ :التو Me yt The‏ هور الكورياكية بان يد كين 
منخفض للمنتج الرئيسي ليتمكن من الولوج إلى السوق شم يحدد ثمناً مرتفعاً 
. لبنود ما بعد الشراء كي يضمن الربحية الإجمالية » Ld‏ إن كان يبيع لصانعي 
المعدات فهو يحدد Lich‏ منخفضا ليضمن. دخول سوقهم ثم يحصل على الجزء 
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المنشآت وخدمة العملاء 


يرى علماء إدارة التسويق أن هناك من بين المنشآت من لا يُعير الإهتمام بخدمات العملاء وإعطائها 
القدر الواضح من التقدير اللازم ؛ وقد يكون السبب في ذلك أنها تفتقر إلى ' سياسة واضحة المعالم لخدمة 
العملاء  '‏ وقد توجد في بعض المنشات ما ترى من وجهة نظرها أن لها سياسة لخدمة عملائها . غير أن 
التطبيق العملي يوضح أن السياسة التي تذعيها موضوعة بصورة عشوائية › وليست نتيجة لدراسة 
وتحليل واقع الأسواق بدقة . 

والأسئلة العلمية التي تطرح نفسها تتساءل › ما هو الحد الأدنى الذي يفترض توفره في مستوى 
الخدمات المقدمة للعميل ... وما هو مستوى التطور بالنسبة للجهود المبذولة من أجل تحسين مستوى 
الخدمات ؟ ... إن الواقع يوضح لنا وجود منشآت نجحت نجاحا كبيرا نتيجة لإهتمامها إهتماما كبيرا بجودة 
تقديم الخدمات لعملائها الحاليين والمرتقبين اينما كانوا e‏ وبدون النظرة المحاسبية الدقيقة التي تتعلق 
بالكسب أو الخسارة . 

ومن هذا المنطق فإن علماء إدارة التسويق يرون ضرورة إعادة النظر في سياسة الخدمات › وأنه 
ينبغى إتباع كافة الوسائل والأساليب لتحقيق جودة الإتصالات بالعملاء الحاليين والمرتقبين ٠‏ وعليهم أن 
يُفسحوا الوقت اللازم لتوضيح كافة الجوانب المتعلقة بجودة الإنتاج أو الخدمات التي تقدمها منشآتهم عند 
el pal‏ الجهود البيعية بحيث تعطي هذه الجهود صورة مريحة عن المنظمة › وإنطباعا طيّيبا لدى العملاء 
الحاليين والمرتقبين : على أن تراعي قوة البيع في إتصالاتها سواء في الجهود البيعية لإقناع العميل 
بالشراء أو في مداومة خدمة ما بعد إتخاذ العميل قراره بالشراء 6 أي خدمة ما بعد البيع ... على gh‏ 5 البيع 
أن تراعي الصدق والأمانة وعدم محاولة إغراء العميل ببعض المزايا التي قد لا تكون لديهم الصلاحية في 
إعطائها. 


ne‏ - الفصبل الان : سياسة النسعير 


الأكبر من أرباحه من مبيعات ما بعد الشراء إلى مستعملي السلعة النهائيين o‏ 
فنرى Wu‏ صانعي مُعِدَات الإضاءة في الطائرات يقتحمبون سوق المنتجين | 
الأصليين ) صاتعي الطائرات) فيبيعونهم هذه المعدات إعتمادا على المنافسة 
في السعر والجودة ثم يحصلون على معظم egal).‏ من بيع قطع التغيير إلى 
شركات خطوط الطيران التي تشتري الطائرات وبالتالي ترتبط بتكنولوجيا 
الضانع المعينة . = | SS‏ 
وربما لا يستطيع مورد المُكونات الصناعية زيادة حجم مبيعاته بزيادة 
حافز العميل إن كان عملاؤه. غير قادرين على التوسع في مبيعاتهم من المنتج 
النهائي للمستهلكين » وفي هذه الحالة تتبع إستراتيجية تسويقية تقوم على 
الجودة strategy built on quanty‏ بدلا من الثمن -rather than price‏ 


أي أنه من المهم داتما عند حساب القيمة الإقتصادية و إستخدامها في 
تحدید الثمن معرفة العميل ومعرفة المصدر المقصود cei‏ › > لکن نظرا OY‏ 
العميل قد لا يستطيع أو قد لا يرغب في تقييم قيمة المنتج ولا تكلفة دورة 
حياته فلابد من إتباع إستر اتيجية. إتصال سليمة وهي في هذه الحالة عظيمة 2 
الأهمية a coherent communication strategy is vitally‏ 
„important‏ | 


إعلام العملاء ء بالقيمة الإقتصادية : : 
Communicating EVC to Customers‏ 

إذا ما إنتهى ANA)‏ من تقسيم السوق إلى قطاعات وتطوير وتثمين - 
| منتجاته فلابد له من الإتصال بالعميل وإقناعه بقيمة هذه المنتجات ٠‏ فإذا تجدد 
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- قراءات في إدارة التسويق ١‏ ; | : 


ثمن مرتفع لكن كانت تكلفة دورة الحياة منخفضة فهنا يُفيد تحليل القيمة 
الإقتصادية في رسم إستراتيجية مبيعات من شأنها تركيز بؤرة الرسالة البيعية 
to focus the sales message‏ وتحويل إهتمام العميل عن ثمن الشراء إلسى 
الفائدة التي يجنيها من دورة الحياة » فمثلاً عمد صاتعوا أجههزة الكومبيوتر 
الصغيرة المستخدمة في تحويل الطاقة قة إلى التأكيد في رسالتهم البيعية على أن 
منتجاتهم برغم إرتفاع كلفتها المبدئية (Sind‏ وفرا عظيماً في الوقود وتكلفة 
التشغيل e‏ ومن ثم تحقق إستر داداً سرب a quick — Peon le;‏ . 
وبالمثل رسم منتجو أدوات الإضاءة برامج ليثبتوا لعملائهم أ CERERI‏ 
الزئبق - رغم إرتفاع تكلفته المبدئية تحقق تحقق وفراً في الطاقة عن مصابيح 
الصوديوم » ثم أخذ مهندسو لهات سيت ركام المحتمل تحتيقه مين 
إنخفاض الطاقة oe‏ مة oe‏ بالزئبق 


وقد يوجد بالمنشآت الكبرى عديد من صانعي قرارات الشراء على 
مستويات مختلفة ¢ ويستخدم كل واحد jules agia‏ لتقييم السلعة التي شري 
ا E‏ د الجالة يجب أن توجه جهود البيع 
بعناية Cues‏ تصبل: co}‏ كل هد ae‏ و LSER A‏ 
وديف ترك ا البيعية على معايير الشراء التي تقيس بها كل فئة قيمة 
السلعة. ويتطلب الأمر هيئة مبيعات جيدة التدريب dhe‏ و 

بالعملاء الرئيسيين حتى يُمكن لأعضاء تلك الهيئة إستخدام طريقة تحليل . 
القيمة الإقتصادية إستخداما فعال > وعليهم أن يرشدوا العمَلاء ويطلعوهم 
علىمزايا السلع التي يتولون بيعها > ويجب عليهم أيضا إلى جانب واجب 
Ie‏ كت وخ لما جل ردك PR‏ 
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. الفصل الخامس : سياسة التسعير . 


يريدونها ثم seale‏ نقل هذه المعلومات إلى إدارة البحوث والتطوير في المنشأة 
المنتجه . غير أن القيمة التي يراها العملاء في i‏ معين تتوقف كثيراً على 
طريقة تقييمهم له (والمنتجات المرجحة) إزاء إحتياجات الأداء لديهم 
وإقتصاديات تطبيقها » ولذا يجب أن تهتم الإدارة إهتماماً Lybe‏ بكيفية إجراء 
هذا التقييم ودرجة ما يتصف به من الجودة والشمول » وكقاعدة عامة فإن 
صانعي المنتجات الصناعية الصغيرة » لا يُعنون عناية وثيقة بعملية التقييم 
التي يجريها العميل » لكن معظم مديري المنشآت التي . تستند منتجاتها إلى 
فكرة القيمة الإقتصادية يعتبرون إقامة Tay tte‏ امع pie otal‏ اتير 
الأولويات ٠‏ خاصة إذا كانت منتجاتهم تصل إلى المشترين من خلال موزعين 


إستدامة الميز é‏ التنافسية : Sustaining Competitive SEVERE‏ 
پا ار ان ا ج المتميز gue tos‏ 

الغد The differentiated product of today naturally tends to‏ 
become the commodity product of tomorrow-‏ فيعمل المنافسون 
على اللجاق نه Male‏ أو لجلا (pase‏ جهدهم في التصميم ليأتوا . بمنتجات 
| مماثلة » ثم يبدأ كل منهم في تخفيض الأسعار كي " د شت کی ج ن 
السوق » فإذا أبطأ أحد الموردين خطاه في تطوير منتجاته بينما يُسرع عملاوه 
في بناء ودعم قدراتهم الشرائية والتقييمية » فقد زج بنفسه في المتاعب » . 
ولتحقيق النجاح في الأعمال التي تستند منتجاتها إلى فكرة القيمة الإقتصادية 
لايد من العثور على طرق لزيادة إقناع العنلاء > مع مرور الزمن › وعلى 
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قراءات في إدارة التسويق 


المنتج أن ينتهج إستراتيجية سعرية تحقق له حجم مبيعات يكفي ليزيد ‏ 
خبرته ويخفض تكاليفه ويوفر له في الوقت نفسه آرباحا معقوله تتيح له 
الإستثمار في تطوير المنتجات ليزيد من القيمة الإقتصادية بالنسبة للعميل 
باستمرار. l‏ 


وأدركت الشركات الناجحة العاملة في سوق المكونات الإلكترونية 
المتقدمة هذه الحقيقة إدراكا SUMS‏ » فنجد مثلاً أن " شركة Intel Ja‏ " 
تعمل بإستمرار على التوسيع من مدى القيمة الإقتصادية للعميل » وظلت لذلك 
سابقة للشركتين المنافستين لها بل ولعملاتها لأنها إستطاعت بالفكر التقدمي ٠٠‏ 
أن تضيف وظائف جديدة إلى الأجزاء غير المعدنية في أجهزة الكومبيوتر 
الصغيرة التي تصنعها staving well ahead of both its competitors‏ 
and its customers by progressively incorporating more‏ 
-software functions into its microprocessors.‏ 


ويستطيغ منتج المعدات في. الصناعات المنخفضة النمو أو أسواق 
الإحلال . أن Sia‏ شباب خط منتجات مضي عليه زمن بأن يتوسع فيه بإضافة 
منتجات أخرى Sead‏ قاعدة المعدات المقامة لدى العملاء متقادمة obslete‏ 
sabia,‏ قن السب Sling‏ كلك Lai)‏ اجه مون وة وهنا فة 

| إضاقية هامة وبتكنولوجيا حديثة لتحل محل الأجهزة التي Cine‏ على أساس 
تكنولوجيا قديمة وما لم تقنع المنشأة بأن تتبع إستراتيجية قائمة على التكلفة. 
فعليها أن تعد نفسها لإنتاج فيض مستمر من المنتجات ذات القيمة العالية التي 
تتزايد بإستمرار » لكن ذلك أمر بالغ الصعوبة Ye‏ ليس من السُستطاع دائماً 
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برمجة المستحدثاث. التكنولوجية الكبرى » لكن العملاء ينتظرون في الفتزة 
التي تمضي بينها زيادات في القيمة » ولذا تلجأ الشركات إلى ملء الثخرات ٠‏ 
فيما بين برامج الإنتاج بوسائل أخرى تزيد من إغراء العملاء وإقتناعهم She‏ 
تحسين القيم غير الملموسة كأن تقدم شروطا تمويلية أفضل تساعد العملاء 
| على إجتياز فترات الضيق المالي › أو تزيد من خدمات التركيب والصيانة + 
أو تحسين تغطية المناطق التائية. 


e 


Managing the Transition pas é إدارة فتر‎ 


يجب على الشركات E‏ فى اديور إستراتيجيات التكلفة لى 
e‏ الشركة أن إقناغ عملائها بالتبديل أسهل 
من إقناع موظفيها بتغيير عاداتهم » وغالباً ما يصعب على المديرين الذين 
كانوا من واقع تدريبهم وغريزتهم يهتمون بالتكلفة ويُركزون عليها التحول إلى 
إستراتيجية تعتمد القيمة أساساً عليها » ولقيت إحدى الشركات متاعب جمة 
في تدريب موظفي مبيعاتها على أن يساعدوا العملاء في فهم قيمة منتجاتها ٠‏ 
. عندما يستخدمها هؤلاء في تطبيقاتهم الخاصة » ذلك GY‏ موظقني ee‏ 
هو لاء إعتادوا ترويج المنتجات على أساس الثمن وحده. 35 > 


Y المداومة غلى فكرة القيمة‎ ies PORTO aaa 
e لشىئ إلا لإن المعلومات اللازمة لهم في عملية الإدارة قد تبدلت طبيعتها‎ 
نظم محاسبة التكاليف وقياسها‎ GY التحول‎ ila ye وتعثرت إحدى الشركات في‎ 
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اديها عد تقاريز بين إتجاهات تكلفة الوحدة د الإشارة | القيمة .الد 
ر ون J‏ 
ا يلك و 


وحتنى إذا تؤافرت البياتات الخاصة بالقيمة:فقد لا نجذ من-جانب 
المديرين إقبالاً على إستخدامها. وذلك GY‏ بيانات.التكلفة أرقام دقيقة وواقعية و 
حقيقية " ملموسة أو هكذا تبدو على الأقل › كما أنها تظهر على فترات 
منتظمة e‏ بينما بيانات القيمة " هشة soft‏ " أي غير دقيقة كميا وتعتمد إعتماداً 
كيزا على الإجراءات الداخلية لدى العملاء » وكشيراً ما تكون جزئية لإن 
الدراسات الهندسية الداخلية المستخدمة في تقييم المعدات الجديدة ليست كاملة 
' دائمآء ولذا على مدير المنشأة أن ينبذ الإعتماد الكلي على التقارير المالية 
ويتعلم أن يعايش ad‏ | ما من الغموض. 


فإذا ما إكتمل التحَوّل فعلى مدير المنشأة التي تعتمد القيمة أساساً لبيع 
منتجاتها أن يحافظ على وجود هامش كاف بين القيمة والتكلفة » وكلما كان 
الهامش كبيرا بين القيمة الإقتصادية للعميل: وبين تكلفة giil‏ كلما عظمت 
الفرصة لإستدامة الميزة التنافسية e‏ أي أن التكلفة من الأولويات التي 
يراعيها المدير » لكنه لا يراعي Lila‏ أن تكون التكلفة Gal‏ ما يمكن بل أن 
تكون كافية للمحافظة على هامش يبيح تقديم حافز معقول للعميل وتحقيق 
ee‏ ا pee er‏ ل ل 
والتدزيب. 


VAY 








وتدهش الشركات التي أكملنت التحجول بفجاح حين تنظر إلى سالف 
عهدها فترى كم من التغيرات في الوظائف'والإجراءات والتقارير كان لابد 
Leie‏ ليكتمل التحول e‏ وعندئذ يقال : ' كنا نظن الأمر مجرد تبديل في 
مؤشرات التسويق › ولكن إتضح أنه أقرب إلى.طريقة حياة جديدة It?s‏ 
ri turned out to be more like a new way of life‏ | 


al‏ ظهرت فكرة القيمة الإقتصادية للعميل كأداة نافعة وقوية في أحيان 
كثيرة بست ان بها في محاولة الوصول إلى المزايا الإستراتيجية » وقد رأينا أن 
تطبيقها العملي مستقيم الإتجاه لكن آثارها الإدارية عميقة. 


وفكرة القيمة الإقتصادية للعميل : بوصفها إتجاه لرؤية السوق أو 
تصميم خط المنتجات من وجهة نظر العميل تُعتبر. TT‏ 
والمعتقد أنه إذا شاع فهمها فإن هذا الفهم سيْدَعّم ويُّسائد المنشأة كلها من 
البحث والتطوير حتى المبيعات » فإذا سلمت المنظمة كلها بفائدة هذه الفكرة 
لكانت عوناً .على تقسيم السوق Lethi‏ بشكل إبداعي ينتج عنه مزايا 
إستراتيجية حقيقية فقد إنت نتشرت صورة الشركة في أعين الناس ومكانتها لديهم 
بوصفها مصدر توزيد لمنتجات.ممتازة err‏ الشركة بذلك على أن تتبوأ 
l STS E‏ 


قراءات في إدارة التسويق | | | 1 


= الخلاصطة 





يرى علماء التسويق أن تحديد الثمن الأمثل gia‏ ما قرار متعدد الجوانب ٠‏ ويحتاج إلى 
مراعاة إعتبارات عديدة » منها تكلفة هذا المنتج e‏ وطلب المستهلك عليه › وأسعار المنتجات 
المنافسة ع وتدور آراء بعض علماء التسويق حول الإنتقال من سياسة التسعير القائمة على 
التكلفة » إلى إتجاه آخز Asi‏ شمولاً e‏ بينما يُحبذ البعض الآخر النظر إلى المشترى كبؤرة 
لقرارات التسعير » وفي ضوءهذا المفهوم ينهجون Logs‏ متكاملاً للتسعير_قائماً على فكرة ' 
القيمة الإقتصادية من وجهة نظر المشتري ' ٠‏ ويرى العديد من علماء الإدارة أن هذا المنهج يُفيد 
في المنتجات ذات الإستخدامات المعزوفة فعلا » ويقوى مركزها التنافسي. ويمكن تعريف القيمة 
الإقتصادية للعميل في أيسط معانيها بأنها القيمة النسبية التي يضعها منتج معين لعميل معين في 
إستخدام معين. » وكذلك توضح بعض الدراسات أن هناك من العملاء من لا يهتم بإقتناء سلعة 
مادية » بل يهتم Ob‏ تؤدي له هذه السلعة وظيفة معينة أو تشبع ipla‏ معينة » وأي سلعة تؤدي 
الوظيفة أو تشبع الحاجة هي بالنسبة إليه giia‏ مُرجح. ْ | 

ويرى علماء إدارة التسويق أن ميزة طريق تحليل القيمة الإقتصادية أنها تقدم طريقة 
فريدة يعتمد عليها في سرعتها وتركيزها وتقود إلى معرفة أنجح الإستراتيجيات التي تعتمد على 
القيمة في العلاقة بين المنتجات وإستراتيجية الأسواق ٠‏ ويوجه علماء إدارة التسويق النظر إلى 
أنه تنشأ فروق ملحوظة في القيمة الإقتصادية من ناحية العميل بسبب طرائق إستخدام العملاء o‏ 
وتنتج هذه الفروق من تكاليف ما بعد الشراء أو القيمة الإضافية ٠‏ إلى غير ذلك كما هو الحال 
عندما يستخدم العميل السلعة إستخداما مكثفاً ثقيلاً أو غير ذلك › أو إجراء بديل لتوسيع مجال 
المزايا التنافسية وهو تحسين الأداء الوظيفي ital‏ › وبعد تقسيم السوق إلى قطاعات وتعميم 
. المنتج ووضعه بحيث تزداد ميزته التنافسية إلى أقصى حد في كل قطاع مستهدف » يأتي دور 
gall‏ في تحديد الثمن .. ونظرا لإن القيمة الإقتصادية للعميل تأخذ في إعتبارها تكلفة دورة 
الحياة فهي عظيمة العون في تثمين المنتجات التي تربط العميل إلى تكنولوجيا المورد. وينصح 
علماء إدارة التسويق المنتجيان بضرورة إتصالهم بالعملاء وإقناعهم بقيمة هذه المنتجات › 
وعليهم أن يعلموا أنه كلما كان الهامش كبيرا بين القيمة الإقتصادية للعميل وبين تكلفة المج 
كلما عظمت الفرصة لإستدامة الميزة التنافسية. 1 
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الفصل الخامس : سنياسة التسعير 


- A zó 15 ايا‎ ô | i 


تدور آراء بعض علماء التسويق حول الإنتقال من سياسة 
التسعير القائمة على التكلقة إلى إتجاه آخر أكثر شمولاً. ٠‏ 
| تناول بالشرح والتعليق ما الذي يقصده هؤلاء العلماء من 
الرأي الذي أوردناه. | 
وضّح مفهوم إستراتيجيات تسعير المنتجات الصناعية ' 
المستندة إلى الكيسة > موضحاً فكرتها الأساسية « وكيفية 
حسابها. | 
soy”‏ علماء إدارة التسويق أن طريقة تحليل القيمة | 
الإقتصادية لها فائدة كبيرة من حيث أنها تق تقدم طريقة فريدة 
يُعتمد عليها في سرعتها وتركيزها › وتقود إلى معرفة أنجح 
الإستراتيجيات التي تعتمد على القيمة في العلاقة بين 
المنتجات وإستراتيجية الأسواق ". 

علق على العبارة السابقة. 
تناول بالشرح والتعليق المصطلحات الآتية : 
أ ) توسيع نطاق الميزة التنافسية. 
ب تخفيض تكلفة دورة الحياة. . 


(z‏ زيادة القيمة الإضافية بالإستفادة من النواحي غير 


الملئوسة. . 
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إدارة التسويق وآراء العلماء : 


التوزيع عنصر من عناصر جملية الخامظة التسويقية كشيراً ما يُهمله 
المُسوقون e‏ ويرى علماء إدارة التسويق أن الشعور العام يتجه إلى القؤل بأن 
المنتجين ما دام لديهم المُنتج المناسب بالثمن المناسب e‏ فسوف يجد هذا المنتج 
طريقه إلى أيدي المستهلكين بوسيلة ما > لكن في للواقع العملي تتضمن حركة 
المنتج من الصانع إلى المستهلك النهائي Le pape‏ واسعة من ilami‏ 
| مقصود بها ضمان توافر المنتج > والمساندة الفنية والخدمات المصاحية مثل 
Distribution is an element of the marketing mix that is‏ 
often. neglected by marketers. The feeling seems to be that if.‏ 
they have the right product at the right price, it will‏ 
somehow find its way into the consumers” hands. In |‏ 
actuality, movement of the product from the manufacturer to‏ 
the end user typically involves an extensive set of activities‏ 


to ensure convenient availability technical support, and — 
associated service such < as financing. 


iy‏ فيما يلي القضایا لكبرى في مجال St‏ اكفاء هذه 
الأنشطة الضرورية. . 

هناك من علماء التسويق من pri}‏ مدخلاً لإدارة قنا قناة التوزيع فيصف 
المشاركة بين الصانع والوسطاء على أنها علاقة " صراع وتعاون conflict‏ 
"and cooperation‏ ويقوم التعاون بين هوّ لاء الشركاء حين يعملون meres‏ 


١ 8م‎ 





قراءات ف إدارة التسويق 








bee‏ على زيادة الأرباح العائدة إلى القناة » لكن-هم في صراع خين ينشد كل 
واكك نهم ce,‏ اريت عر هذه الأرباح لأقصى ما يمكن e‏ ويقول هؤلاء 
العلماء بأن زيادة إشياع المستهلك لأقصى حد dJ‏ تعمل القناة كلها 
كوحدة واحدة ‏ . | ا 


اهناف من slaba‏ من يتصنح Esga‏ المشاركة في تناوله لبدور 
الموزعين الصناعيين » ويسوق الحجة على أن Egat‏ من ألزم الضرورات › 
لا من أجل التوزيع المادي للسلع فحسب بل وأيضاً من أجل تحسين الكفاءة 
التمتويقية بون كتاف ge‏ الات :وهال الوت و السو ت 
... كل هذه العوامل تعتبر Lauta Sale‏ في الفوز بالمبيعات e‏ وبينما يركز 
بعض العلماء على الموزعين الصناعيين › نراه يقدم Laj‏ نصائح عامة ذات 
قيمة بشأن قرارات تصميم القناة eG‏ على المنشأة أولا أن 
تيدأ بوضع إستراتيجيتها التسويقية بعناية شديدة » وهذا شرط لإمكان تحديد 
دور الوسيط » وفي نفس الوقت ينبغي على المنشأة أن تكس مواردها 
الخاصة لتحسين كفاءة الموزع** ). | | 
| كمانرجو أن نوجه النظر إلى بحث أحد علماء التسويق تحت عنوان 
" تَونّى متاجر السلاسل.بيع الكومبيوتر بالتجزتة "7”*** ) العناصر الديناميكية 


3 من بين هؤلاء العلباء "بروس مالن Bruce, Mallen‏ » وهو أستاذ التسويق في حامعة حورج ويليامز 
ونار يال بكندا .Sir George Williams University‏ | 

1 من بين oY Se‏ العلماء بروفسور فردريك Fredrick Webster Jes‏ , وهو أستاذ التسويق بكلية دار to gf‏ 

3 ١ .Dartmouth College- 


ل نرحو التكرم بالرجوع إلى البحث المنشو ريي -Business Week , AO ener 7, 1983 : de‏ 


"ya. 





A} 00‏ 3 الفصل السادس :_سياسة التوزيع 

في إستراتيجية التوزيع The Chains Take over Computer‏ 
Retailing" , points out the dynamic elements of distribution‏ 
strategy‏ وكيف تبدلت إمكانية وجود وسير المتجر الذي يملكه فرد ويبيع 
فيه الكومبيوتر بالتجزئة بعدما تبدلت طبيعة المستهلكين من " هواة إلى ' 

مسئولين ورجال hobbyists to business executives Jusl‏ " وإتسعت 
المنافسة GL‏ دخلت فيها عناصر أخرى كثيرة مثل تجار الجملة e‏ ومتاجر البيع 

٠‏ كتاجر التجزئة والموزع وأصحاب المحلات e‏ والسوبر ماركت e‏ والبيع 
بالبريد المباشر e‏ والبيع عن طريق وسائل الإعلام وموردوا الأدوات 
المكتبية » البيع المباشر للعملاء. 1 


a 


| وفي كلمات قليلة إذا حاولنا ثلقي ا علىآراء العلماء معا 
IR '‏ الحاسمة للإدارة الفعالة وذات الكفاءة sual‏ الوق . 
The criticality of effective and efficient channel ©‏ 
management.‏ 
*) حتمية sag‏ هذا Snail‏ فق الصراع والتعاون فيما بين أعضاء القناة 
كل على أنفراد. 
The inevitable pattern of conflict and cooperation‏ 
between independent members in the channel.‏ 
al (*‏ سلوك المستهلك على التضميم الأمثل للقناة.. 


The influence of consumer penavior ‘on optimal 0 


channel design. 
حاجة القنوات إلئ التغيير مع تطور السوق.‎ (* 
The need 0 channels to change as the market 
evolves. 
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Producer gali 








Retailer =H pul تاجر‎ 
Distributor الموزع‎ 
Merchant أصحاب المحلات‎ 


تاجر الجملة 
Wholesaler‏ 








Producer geil 








Retailer تاجر التجزئة‎ | 
Distributor الموزع‎ 
Merchant SASI أصحاب‎ 





Producer quill 








` Producer œd! | Mail Order الطلب بالبريد‎ | Customer العميل‎ 





رقم التليفون و وسائل الإعلام 


Mass media, Telephon No. 











| Producer geil | Customer العميل‎ 





تستهدف هذه القنوات ر ادات إلى المستهلك الأحير في الوقت المناسب والمكان المناسب والسعر المناسب e‏ ويتخير المنتجون القنوات ت تناسبهم وتحقق 


لقني Ca oy‏ قاو OLE,‏ ا للقيو oe SE yb ST‏ ا US‏ يوضح الشكل أعلاه هناك مس قنوات . 
| \( المنتج إلى المستهلك مباشرة. gll (ï‏ إلى تاجر الجملة › a‏ نيان وريج > ثم المستهلك الأخير. 

sl piglet aus agile pele Saas eek المنتج إلى‎ (t . من المنتج إلى منافذ التوزيع ثم المستهلك الأخير‎ (Y 
F SES a ل ل لإيضاح المزايا ولراك‎ ig ogc (° i 


الطلب عن طريق التليفون. 





وقد يكون من الأهمية بمكان أن نوضح أن المنتجين وهم يتخيرون . 
لأنفسهم قناة التوزيع التي تحقق لهم أكبر عائد ممكن O‏ 
الأحيان إلى بذل الجهوذ التسويقية للسيطرة ة على مسائك التوزيع التي 
تعرض منتجاتهم ٠‏ ويحاولون قدر أمكاناتهم أن. يتم ذلك في إطار من روح 
. الفريق الذي يضع مصلحة المستهلك وخدمته فوق كل إعتبار > وذلك Laja‏ 
على إستدامة معاملاته » وتعميقاً لولائه وإنتماءاته » وأن جودة الأداء لكل 
ne |‏ الجهد تعود على .الجميع بأفضل النتائج. 


VAY 








قراءات في إدارة. التسويق 


الصراع والتعاون في قنوات التسويق 
Conflict and Cooperation in Marketing Channels‏ 


يرى علماء إدارة التسويق أن هناك“إفتراضات تتلخص في أنه يوجد: 
بين المنشآت الأعضاء في قناة التسويق ميدان متحرك (ديناميكي) من الأهداف. 
المتصارعة والمتعاونة » وأنه إذا رجحت كفة أهداف الصزاع على كفة | 
أهداف التعاون e‏ تقلصت فاعلية.القناة وكفاءة التوزيع 6 وأن اللجوء إلى بعض 
طرائ فى sail‏ ن يؤدي إلى زيادة كفاءة القناة. | 


Definition of Channel : القناة‎ ٠ تعريف‎ 
ELGG تعتير مرا و‎ 


الدراسة الأولى ولأول وهلة › وفرق أحد الباحثين وهو "بروس مالين 


"Bruce Mallen‏ في بحث كيب H yaga‏ بين قنوات " المتاجرة 
وقنوات " غير المتاجرة " وقنوات " النمط " › وقنوات “ EA‏ " . وقنوات 


l المصدر : أضواء على التقدم في التسويق » المصنف ل . حورج ميث ( شيكاغو » جمعية التسويق الأمريكية‎ ١ 
Eni l | (VATE 


Source : L. George Smith, ed., Reflections on Progress in Marketing ( Chicago : 
American Marketing Association, 1964), pp. 65-85. 


كان بروس مالين - في وقت كتابة هذا البحث - أستاذ التسويق بجامعة سير حورج ويليامز 
عونتريال » وهو حجة دولية في ميدان قنوات التوزيع وشارك مشاركة كبيرة وواسعة في الكتابات 
الغلمية » وكان قبل ذلك يرأس متشآته ق ا يه 
الإإستشارات التسويقية. | 
At the time of writing Bruce Mallen was Professor of ‘Marketing at Sir‏ 
George Williams University in Montreal. He is an international authority in the field‏ 
of distribution channels. He has contributed: widely to scholarly publications and‏ 


formerly headed his own firm, Bruce Mallen and Associates, Inc., a marketing 
consulting firm. d 


4 








" وحدة الأعمال " : وأشار باحثون آخرون ومن بينهم " رولائد س Saf.‏ 


Roland S. Vaile ee‏ " وزملاؤه ه في مرجع بعنوان : " التسويق في الإقتصاد 


5 الأمر يکي : Marketing in the American Economy‏ " أشاروا إلى | 
القنوات بأنها التدفقات أو خطوط السير أى المسارات. الممتدة بين من RD‏ 
السلعة. إلى مستعملها > وتشمل تدفقات الممتلكات المادية . والملكية e‏ 

والترويج ٠‏ والتفاوض ١‏ والتمويل ٠ع‏ والمخاطرة › والطلب › والسداد. 


All the flows extending from the producer to the user. 
These include the flows of physical possession, ownership, 
promotion, . ne gotiation, financing, risking, ordering, and - 
payment. gods a Ve ظ‎ 


وتشمل فكرة القنوات حسب إستخدامها هنا مسارين إثنين من 
المسار ات المشار إليها وهما : الملكية والتفاوض ownership and‏ . 
٠ negotiation‏ ويدخل في المسار الأول لتعريف القتاة التجار. سواء 
جملة أو تجزئة | > Lain‏ يدخل في المسار at‏ الوسطاء agent SOLS gi)‏ 
middlemen‏ « ويشمل كلاهما بالطبيع المنتجين والمستهلكين › > ويتفق هذا 


Professor التعبير بصورة تقر تقربيية مع تعريف بروفسور بريير‎ . l 


 قيرعتلا رغم أن هذا‎ ‘trading channel لقناة المتاجرة‎ " Breyer’s 
الأخير لا يقصر الأمر على التدفقات الفطية وحدها بل يعني " طاقة وسعة‎ 
. وبهذا المعنى توجد قناة المتاجرة إذا وجدت‎ "Flow-capacity التدفق‎ 

علاقات متاجرة تجعل من الميسور نقل ملكية أو حيازة السلع Gabs)‏ تقل .| 
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الملكية والحيازة معا ) من المُنتِج إلى المستهلك النهبائي › ويتم ذلك من 
خلال منشآت المتاجرة المكونة للجهاز7” ) ظ 


وسيتناول هذا البحث Lins‏ قنوات المتاجرة بأوسع مفهوم لها ولذا 
سير كز على قنوات " متاجرة 3 النمط "type-trading‏ دون .قنوات " 
المشر وع “enterprise‏ أو قنوات " وحدة الأغمال "business-unit‏ « 
ويعني هذا أن البحث لن يناقش كثيراً المشكلات التي تتعلق على وجه 
الخصوص بالقنوات المتكاملة أو شبه المتكاملة أو لحي تقض وات Er‏ 
منشآت معينة. | 
Integrated or semi-integrated channels, or peculiar‏ 

to specific channels and firms. 


| Conflict : الصراع‎ 


حدد عالم إدارة ة التسو يق " Palamountain 4 i gl aly‏ " ثلاثة 
| أشكال من الصراع التوز زيعي :distributive conflict‏ ) 


Breyer,” ‘Some observations on Structural Formation. 


Joseph C. Palamountain, The Politics of Distribution , Cambridge. Mase: Harvatd 
University Press, 1955. 
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~ 


ا( المنافسة الأفقية Horizontal competition‏ و هي المنافسة بين 
الوسطاء الذين من نفس النمط » مغل الصراع بين متاجر الخصم 


-discount store versus discount store - 


| أي‎ « Intertype competition المنافنة فيما بين الأتماط‎ (vo 
المنافسة بين الوسطاء من أنفأط مختلفة في " نفس.قطاع القناة‎ 
| كالمنافسة. بين متاجر الخصم و‎ "same channel sector 
الأقسام على سبيل المثال.‎ 


sd ~o‏ اع الر نسي Vertical conflict‏ و يقع بين أعضاء نفس 

58 القناة الذين د E SG‏ كسا rs‏ الخصم z‏ 

والمنتجين على سبيل ag‏ | | | 

ويرى بالاماونتين أن التحليلات الإقتصادية التقليدية تناولت الشنكل 

٠‏ الأول < أي المنافسة الأفقية - بإستفاضة dass‏ « وأصبح يشار إليها بكلمة. 

" المنافسة - = Lä ‘Competion‏ فقط » أما المنافسة بين الأنمناط و الصر اع 
الرأسي. > على وجه الخصوص - فقد لقيا الإهمال في " الدراسات الإقتصادية 


- الصغرى المعتادة microeconomic discussion‏ ةا 


وترتبط فكرة " المنافسة بين الأنماط برباط وثيق ae ee‏ التجديد. 
التوزيعي | E innovation‏ و aa‏ المنافسة .بين الأنماط إلى 
فتتین : - 





NAV 
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. المنافسة التقليدية بين الأنماط‎ (i. 
.. ب) المنافسة الإبتكارية بين الأنماط‎ 


وتشمل الفتة الأولى المنافسة المعتادة في السعر والترويج بين نمطين 
مختلفين أو أكثر من أعضاء القناة ممن هم في نفس المستوى من القناة ٠‏ 00 


تشمل الفئة الثانية جهود أعضاء القناة التقليديين أو القدامى لمة 


.القادمين .الجدد إلى القناة من تثبيت مركزهم » فتوجد في كندا - على Jau‏ 


dine — A‏ نها اجر الأقسام لحم مكاحو «الخصير أو Gyles‏ الخ 
من الحصول على مركز ثابت في السوق الكندية"). ٠‏ | 
ad,‏ التجديد التوزيعي إلى فئتين أيضا : 
)1( الصراع التجديدي Jala‏ المنشأت 
intrafirm innovative conflict ” and‏ <“ 
(ب) والمنافسة التجديدية Lad‏ بين الأنماط 
ا innovative intertype i‏ ‘ 


وتشمل per‏ الأولى سعي المنشآت. من ) أعضاء القناة لمح دود 
تغييرات كاسحة Jala‏ المنشآت ذاتها . ` : 


أما الفتة الثانية أي " المنافسة التجديدية.فيما بين الأنماط " فتمائل Asi‏ 


| الثانية م بين الأنماط. 


` IsaiahA. Litvak and Bruce E. Mallen, perros Canada (Toronto: McGraw- 
Hill, 1964). 
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الفصل السادس $ سياسة التوزد 


| وعليه يتفرع من فِكرتي المنافسة بين الأنماط والتجديد التوزيعي ثلاثة 
0 أشكال من الصراع ٠‏ ويعتبر لصحي بين الشكلين الأول والشالث ». 
و هذه الأشكال هي : 


o‏ المنافسة التقليدية بين الأنماط. 
(Y‏ المنافسة التجديدية بين الأتماط. ' 
(Y‏ الصراع التجديدي داخل المنشآت. 


و 
المنافسة ؛ التجديدية , بين ) الأنماط : 
livê Intertype Competition‏ 1 


وجد " يروفسور ماكامون Professor McCammon‏ عدة een‏ | 
لنشوب الصراع التجديدي في التوزيع سواء داخل المنشأة أو بين الأنماط » أي . 
حيثما توجد حواجز تعوق التغيير داخل الهيكل التسويقي fo‏ | 


E |‏ التقليديين فل القناة E T‏ اف عدن " الحالة 
الراهنة Status quo‏ " في القناة ومدافعة القادمين الجدد من الخارج e‏ ويتمتع 


. This Section is based on Bert C. McCammon, Jr.’s , “Alternative Explanations of 
Insitutional Change and Channel Evolution”, in Toward Scientific Marketing, ed.. 
Stephen A. ‘Greyser ممص‎ American n Marketing ASSOCIANO, 1964), pp. 477- 
490. 


۱۹۹ 
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هؤلاء التقليديؤن بقوة خاصة في الصراع إذ يُمكنهم الترابط معأ بشكل رسمي 
أو غير رسمي ۽ في حالة وجود تضامن قوى بين من د بإعادة البيع. 


entrepreneurs‏ , ومن جانب المديرين ET‏ فين ۳ el EE‏ » ولا ترجع 


GY E OE GLY da glial ٠‏ التغييو Le allay‏ قرفت عليه 


الجماعة وإستقرت عليه e‏ ويبذر هذا التغيير القلق وعدم التأكد ويؤدي إلى 
فقدان المكانة " وذلك لإن أعضاء القناة التقليديين ) الداخليين (the insiders‏ 
والأعضاء المنتمين إليهم ) المكمليبن لهم (complementors‏ مرتبطون 
عاطفياً ومالياً بالقناة القاتمة المسيطرة e‏ ومن مصلحتهم إستدامة وجودها 


٠‏ وتثبيتها في وجه المضايقات الصغيرة التي يثيرها أ عضاء القناة " " العايرون 


"transient‏ غیر الدائمين والهجمات الكبر ى التي يشنها " الجدد القادمون من 


."outside innovators الخارج‎ . 


5-5 


وينتقل هذا البحث من خلفية الضراع الأفقي والضراع بين الأنساط في 
القناة إلى مجال إهتمامه الأول أي لر ع والتعاون الرأسيين. | 


E ‘Vertical Conflict - Price : الصراع الرآأسي - الثمن‎ 
The exchange act : عملية التبادل‎ 


eer ا‎ Canale من‎ JIN tye Gas 
التبادل ؛ أما مصلحة المشتري‎ Seren أ صل عل ال‎ 














ijl .اة‎ Getic 





فعلى العكس من ذلك تماماً > وتقع عملية التبادل هذه بين أي بائع وأي 


مشتري « ويقال للتبادل ‘shopping _ peri‏ وذلك. إن كان المشتري ٠ ٠‏ . 


مك ا وف " شراء purchasing‏ إن كان المشتري Laie‏ > ويسمى 
procurement DSTA‏ " إن كان المشتري أحكومة » ويسمى " إعادة الشراء 
لحاجة المحل لتوفير إحتياجنات عملائه buying‏ " وذلك إن كان PEET‏ 
تاجر تجزئة e‏ ويحدث تبادل - على هذا الأساس بين كل مستوى وآخر gd‏ 
القناة 1 إلا إذا لكان عضو القناة و كيلا seen‏ و ليس تاجر (merchant í‏ | 


rey‏ النظر' ore‏ جملية التباذل لمعرفة اتر الأساني ا 
بيخ stiel‏ القناة « ولا يعني هذا أن التبادل في حد ذاته صراعا کيل إن فل" 
التبادل transaction‏ الصفقة .المتبادلة .. . مثل هذا الفعل هو دليل على أن 


عنصر صراع الثمن قد إستقر على حل يرضي الطرفين ٠‏ لكن السير في 


. الطريق إلى نقطة الرضاء المتبادل هذه أو Cail‏ التبادلي « هو الذي يجعل 
للطرفين مصالح متعارضة e‏ ولا ينتققص من صحة ذلك حتى ولو حدد 
الطرفان ثمن التبادل معأ كما يحدث في برامج الشراء التي يُعدها تجار 
. التجزتة PS EEE CoA A IT‏ 


ومن الطبيعي أن ity‏ الطرف البائخ في Sle‏ التبادل EE E‏ 


يريد المشتري دفعه » ويزول الصراع إما بالإقناع › 1 بإخضاع أ a‏ الطرفيان | 
للآخر J e‏ لإن الصفقة لا تتم » أو لإنها تمت وإنتهت .. | 

| وقد Spe‏ الموردون إلى التأكيد على صفة الزبون a‏ العميل في 
e‏ الذي يشتري ليُعيد بيع ما إشتراه أكثر من Jie!‏ هم لصفته كعضو 
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في قناة التسويق » وهو بصفته الأولى أي كزبون شخصي يجوز أن نمارس 
فعة أعمال تتراوخ بين " الأقتتاع والإمسستغلال بل الخداع 
persuade; manipulate, or even fool‏ " على العكس مما يُستفاد من( ) 
فكرة التسويق التي بموجبها تتطابق صفة الزبون وصقة العضو في قناة . 
التسويق فيما يتعلق " بالشارئ من أجل البيع reseller‏ " « أي أنه بموجب هذه 
الفلسفة شخص يجب مساعدته ومعونته. | ش ش 


وقد يكون النظر إلى الشاري من أجل sale!‏ البيع على أنه مجرد ik‏ 

٠‏ مقابل أو غريم في عملية التبادل " ضراب من قصر النظر "myopia‏ يصيب 

قناة التسويق - OSI‏ نرجو أن نوجه النظر إلى أن مثل هذا الإعتيار موجود 

بالفعل. ومن ناحية أخرى فإن إغفال الإعتراف بهذا التبارض الأساسي Uha‏ 
إدراكي Laj‏ 


وعندما يكون هناك تعارض في المبادئ Opposite principals‏ في 
عملية التبادل » 'وقوى غير متكافئة فأغلب الإحتمال أن يتمكن الأقوى من 
Caan‏ على Cece‏ أو إقناعة: وتم عة اتفال AS tal ote’ Sadie‏ 
تعادلت قوة الطرفين فلا Jeug‏ حسم الصراع e‏ ولهذا السبب LAS‏ تجار التجزئة 
الكبار الذين يمكنهم معادلة قوة المنتجين › وأسفر ذلك عن صراع مفتوح 


نرحو أن نوجه النظر إلى أن هناك من بين من يعملون في الأسواق من يغلبون مصالحهم Lette‏ حتى Oly‏ 
كانت تتنافى مع أحلاقيات وقيم حقوق الإنسان بصفة عامة » وحقوقٍ المستهلك بصفة حاصة ¢ وهؤلاء قد 
يستفيدون في الأمد القصير » لكنهم سرعان ما يفشلون وتطردهم الأسواق. 





>. 5 





we‏ سن e ai id‏ لا في ميدان I‏ فحسب ولك Lan‏ فيما 
. يتعلق بمضادر الصراع الأخرى. 


زتوجد مصائر أخزى للراع في Apa‏ تيد لثمن غير تلك المصادر 
الرئيسية التي ر a‏ 


فقد يفرض ا gle dale‏ الشاري للبيع دون أن يجرؤ هذا الأخير 
5 على المعارضة ١‏ لكنه يعمد للإنتقام بدوره بأن يستخدمها " مجلبة للخسارة 
loss leader‏ " وقد يفرض “LS‏ المنتجين سعرا معينا لبضائعهم Gam‏ يُعاد 
بيعها Ga‏ خلال الشاري reseller gal‏ وقد يكون ANA‏ المنافسة في السوق 
المحلي أقوى منها على النطاق القومي ٠‏ لكن لا يدرك EKA‏ هذه المنافسة e‏ 
والفرق بين هذه المنافسة في الحالتين تقديم المساعدة إلى هذا الشاري البائع . 
الذي هو عضو في القناة » OY‏ الثمن الذي يحدده المنتج ويفرضه ربما يكون 
أكبر .أو أقل مما يريد الشاري البائع أن يبيع به » ويشكو المشترون البائعون 
.من منح المنتجين إمتيازات سعرية خاصة لمنافسيهم »> ويثورن ضد محاولة 
المنتجين ٠‏ تحديد الأسعار التي يعاد بين. السلج Satie es‏ أصحاب الإنتاج 
. من جانبهم من الإعلانات الخادعة والمُضللّة التي ينشرها المشترون البائعون 
عن الأثمان e‏ ومن عدم إلتزام هؤلاء بمقترحاتهم Lad‏ يتعلق بأسعار إعادة 
البيع » وعرقلتهم منافذ البيع .المعتمدة » ومحاولتهم الحصتول على إمتيازات. 
سعرية خاصة بطرائق غيز Able‏ ولاسليمة e‏ والتلاعب بالعروض المقدمة 
من المؤردين المنافسين. a‏ | 
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ومن نقاط الصراع فيما يتعلق بالثمن : نواحي الأعمال الكتابية الخاصة 
. بالتسعير ¢ وشكوى المشترين لإعادة البيع من فاخي اخطارات ييز الأثمان ¢ 
ومن قوائم Sasa‏ المعقدة. | 


Price theory : نظرية الثمن‎ 


إذا نظرنا إلى القناة Channel‏ كسلسلة من الأسواق أو كجهاز مبادلة 
رأسي بين المشترين والبائعين إستطعنا تنسيق عدة نظريات وتصورات تطبق 
على فكرة SG‏ 
j‏ 5 ) . 
ارا في التناء 0 


الصراع الر أسي - في غير الثمن : Vertical Conflict-Nonprice‏ 


لا يقتصر مصدر الصراع في القناة على عملية التباذل وتجديد الثمنن 
لكنه يتخلل كل مجالات التسويق 6 فقد يرغب ete‏ أن يروج سلعة بطريقة 
ية أو الى ذرجة doles take Ree‏ فلك امرون مةه برجن 
alet‏ البيع » ويرغب منتج آخر فيالحصول من هؤلاء الشارين بقصد البيع 
على وات خن ما لكن ورفن هو اد اتك يردها + 
وينشد منتج توزيع إنتاجه من خلال مصادر كثيرة بينما يطلب المشترون 
البائعون إجراء التوزيع من مصادر محصورة العدد تحتكر التوزيع. 


“Bruce Mallen, “ Introducing the Marketing Channel to Price Theory”, Journal of 
Marketing 28, no. 3 (July 1964), pp. : 


emgage RT ITE ESI GCSE UC ISA PES SE SE IEE SOO EE ET z Yu 
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ويثور الضصراع a‏ بين Jg‏ وإتجاهات لمنتجین وتجار الورك فيما 
يتعلق بالمطالبة ela‏ تاجر الجملة. 


ومن gies‏ الصراع الأساسية الخلاف الشُحتمل في الفلسفة التجارية 
` التي يعتنقها أعضاء القناة »> وكتنب " ويستريش Wittreich‏ " في مجلة 
هارفارد للأعمال يقول : | 


os"‏ الجوهر »ثم مفتاح فهم مشكلات الإدارة aasa, EFR‏ ل 
هو إدراك أن الأساس (الفلسفي) في حياة المدير من: المستويات العليا في 
- الشركات » وتاجر التجزتة المعتاد -(الصغير) يختلف إختلافاً كلياً داخل نظام 
التوزيع » ويتميز موقف الأول (الفلسفي) بأنه متحرك وديناميكي في طبيعته 
بحيث يتطور ويُخرج_أشياء جديدة بإستمرار » بينما مؤقف الثاني على العكس 
من ذلك تماماً بل على النقيض ويتميز بأنه ساكن وإستاتيكي بطبيعته بحيث 
:ربل ed co glen Fa‏ بر بهذا الاب OW‏ 


وفيما يلي النص : 


In essence, then, مط‎ key to understanding l 
management’ s problem of crossed purpose is the recognition 
that the fundamental . (philosophy) in life of the high-level 
corporate manager and the typical (small) retail dealer in the 
. distribution system are quite different. The former’s 

(pinosophy) can be characterized as _ being essentially 


Warren J. Wittreich, “ ‘ Misunderstanding the Retailer”, Harvard Business Review l 
40, no. 3 (May - June SRR 


Vso 
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dynamic in nature, continuously evolving and emerging; the 
latter, which is in sharp contrast, can :be characterized 5 
being essentially static in nature, reaching a point and 
leveling off into a continuously satisfying plateau. 


| فبينما يُريد كبار أعضاء القناة النمو » يقنع صغار الأعضاء من تجار 
التجزئة بالإستقرار و" المعيشة الطيبة "good living‏ 


الفو ضى وإنعدام القيادة Anarchy  :‏ 


وتتكيف القناة مع بيئتها المتضارعة المتعاونة بثلاث طرائق مختلفة : 


الأولى : أن يكون للفئة زعيم ( من aal‏ أعضساء القناة ) " يرغم " 
الأعضاء على التعاون. ‏ 


والثانية : أن يظهر زعيم للقناة ” يساعد ” الأعضاء على التعاون ويقيم 
رابطة ديموقراطية. ظ | | 

والثالشة : ألا تستطيع القناة شيئاً وبذلك تسودها علاقات فوضوية › 
وكتب لويس ب . سابنجتون و ك . ج براون عن مشكلات التنظيم الداخلي 





الفصل: السادس : سياسة التوزد 





| يُمكن add ol J sill‏ تصنيف E‏ " الأوتوقراطية autocracy‏ " وفيه 
Shay‏ القاتد السياسة ويُملي واجبات العمل لسوت .فلا مجال 
Baal‏ لة الجماعية J‏ القر ارات الجماعية. 


أو tog‏ التصنيف الثاني " PRE‏ قر democracy rae‏ " وفيه سمح 
القائد بان تقرر الجماعة كل السياسات بالمشاركة Aine‏ ؛ ويعمل أعضاء 
الجماعة معاّوكل. منهم مع الآخر US‏ يريد « وتقرر الجماعة ‏ تقسيم الواجبات | 
وإسنادها للأفراد.. | 

ويسمى التصنيف الثالث " الفوضوية ان الحرية التامة. 
السجموضة i)‏ الفرد فيما يتعلق بالسياسات أو إن إسناد الواجبات دون مشاركة من 
القائد AIA‏ 

ويفترض علماء الإدارة أن وجود الق ية ثيح PE‏ كبيرة كي تعمل 
ديناميكيات الصراع على تدمير القناة » وإذا سادت الأوتوقراطية قلت فرص 
التدمير وقل حدوثه e‏ لكن الأوتوقراطية توجد : حالة من التعاون قائمة على " 
ALK‏ و الرقابة power and control‏ " « ومثل هذا التعاون nate‏ هو 
af‏ حقيقته صراع مكبوت يؤدي إلى توازن غير مستقر أو اقل j‏ ستقراراً مما 
يؤدئ إليه التعاون الديموقراطي. التطوعي. 

ويرى علماء إدارة التسويق أنه ينغي بذل الجهود لكي تتكيف المغاملات | 

التسويقية مع واقع المستهلكين ( أنظر الشكل ). 


Lewis B. Sappington and C.G. Browne, “ The Skills of Creative Leadership “,in 


Managerial Marketing : Perspectives and Viewpoints. A Source Book, ed. William 
Lazer and Eugene J. Rely rev. ed. e Ill. : Richard D. Irwin, 1962). 


- FeV. 





_قراءات في إدارة التسويق l‏ ْ ; | 


0 العملاء سيشووت ae‏ الس مويه 
بالقدر الكافي CY‏ 


Customers will buy provided it’s 
cheap enough 


OD Last الم ركير إنتاج مُنتج‎ 
Product orientation gull مع‎ ES على إنتاج منتج‎ CN 
Concentrate on producing a better 





التكيف مع المنتج Production orientation‏ 











product 
Y البائع اليد قاد أن يبيع أي شےء‎ (Y 
' Sales orientation clus! أي ی ادي التكيف مع‎ Ext e ا‎ a 
1 cy) 
. | إنسان‎ 
3 A good salesperson can sell anything 
to qnyone 


CD التركيز على إشباع حاحات المستهلك.‎ )5 
Concentrate on achieving customer 
satisfaction 


g ae 6‏ د الي يم تعتبر اد بالنسبة 
Produce goods and services which are‏ 
in society’s best interests‏ 


Business Orientations المعاملات التسويقية مع واقع المستهلكين‎ AS 


التكيف مع التسويق Marketing orientation‏ 


التكيف مع المجتمع Social orientation‏ 





mass وهذا يتطلب إيجاد وسيلة منخفضة التكاليف لإتعاج السلع > > كما هو الحال في أسلوب الإنتاج الكبير للسلع‎ f 
المستهلكون قراراتهم.الشرائية في ضوء إعتباراتهم الشخخصية.‎ ja? produced goods 

حيو يوحد مجموعة من المستهلكين الى تقبل على شزاء المنتضات ا المنتتحات الب ترتبط بإنطباعات معيّنة 
بهدف تحقيق بعض الأغراض المتعلقة بشخصيتها » وال من بينها مستوى مراكزها » ومستوى دخلها . .. الخ .. ومشل هذه الفعة 
تكون على إستعداد لدفع الثمن المقرر للمُنتج الأفضل. 

ا معتقد أن uait‏ الدولي المعاصر يشهد إرتفاعا في مستويات المعيشة » ودحلت الدول النامية فق حلبة التحارة سواء الداحلية أو 
الخارحية » وهذا SST‏ إلى مزيد من المنافسة » وذلك مع مع التسليم بوحود شركات gi‏ ما يدخل في نطاق قدرتها الإنتاحية من سلع 
مختلفة بغض dal!‏ عن دراسة إحتياحات السوق » ومثل هذه الشركات تعتمد على قوة الببع حيث ترى أن البائع الحيد يكون tt‏ 
على بيع أي شئ لأي إنسان. 

t‏ تركز هذه الطريقة يقة على الستهلك » وتقوم بالبحوث والدراسات اللازمة التي تسرف من خحلاها على رغبات وإحتياجحات 
المستهلكين » وبالتالي يتم الإنتاج ais‏ هذه الرغبات :والاحتياجات. 

وترى هذه الطريقة أن الاهتمامات الخاصة بصا ا مستهلك على إمدى ف اشير كن أن تتحقق إذا راعي المنتجون حودةإنتاج السلع 
والخدمات . aly‏ تكون السلع والخدمات آمنة في إستخدامها oly safe to use‏ لا تسبب في أي ضَرَرْ أو Ar!‏ بالبيئة . 


سس سس سوس سه سه سو سس ل ا 1ط 


Yea 
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"It is 
important 
to have an 

involvement 
in the life 
and spint of 
a community 
and the people 
around you.” 


at 
Alder yey Childrens Hosprtal 





McDonald's plays its role in the life and spirit of the surrounding local communities 


awareness of Ray Kroc’s philosophy of ‘giving some- Source: “Your questions answered’, Ronald McDonald Children's 
å 55 : Charities, London: The Public Relations Department, McDonald's 
thing back to the communities that give so much tog mare ھا ا‎ F 

us [McDonalds Corporation]. 


س 


è ۴ we, o al è PE e 
تكيف المنشات وإضافة مزيد من الخدمات‎ 
سبيل‎ ple gs إن إعمال العقل يلعب دورا كبيرا في عملية الخلق والإبداع والإبتكار سواء في مبتكرات الإنتاج أو الخدمات‎ 





المثال نورد ما أضافته شركة ماكدونالد الشهيرة التي تمتلك سلسلة المطاعم الشهيرة بإسمها في جميع أنحاء العالم ... لقد قررت هذه 


: الشركة أن تلعب دورا حيويا وروحيا في المجتمعات المحيطة بها‎ 
McDonald’s plays its role in the life and spirit of the surrounding local communities. 


ومن هذا المنطق إهتمت منذ عام ١484‏ بالأطفال عن طريق إفساح المجال في نطاق نشاطها للحفلات التي يُقيمها Jai‏ 
الخير من أجل صالج الأطفال ورعايتهم ... أو الحفلات التي تقيمها الأسر للإحتفال بأطفالها في سلسلة محلاتها للمناسبات الخاصة 
بهم كأعياد الميلاد » وتجمعات النشاط التي ترتبط بهواياتهم وعلاقاتهم الإجتماعية ... وقد أضافت هذا النشاط تخليدا لذكرى 





: القائل‎ © Ray kroc مؤسسها‎ 


إن من المهم أن يكون هناك مشاطرة من محلات ماكدولاند مع الناس في حياتهم الإجتماعية وقيمهم الروحية والناس 


المحيطون بموقع النشاط. 


It is important to have an involvement in the life and spirit of a community and the people 


around you. 


وسلسلة مطاعم ماكدونالد الموجودة في مصر تؤدي هذه الخدمة. 








































































التعاون المو جه : Controlled cooperation‏ 0 


يقوم النموذج المعتادفي إنشاء ADe‏ القناة. على وجود قاد يتولى 
Bolas‏ وضع بنيان وهيكل هذه العلاقات ويُمضكة ay‏ » ويتولى هذا القائد 
التوجيه والإشراف إما من خلال إضدار الأمو أو التعاون » أي Ll‏ دا 
نظام أوتوقر اطي أو نه كا 


وف کن تلقاتياً عادة أن المنتج هو قائد القناة e‏ والوقسطاء هم التابعون 

في القناة » لكن الأمز لم يكن كذلك دائماً وليس من الضروري أن يكون le‏ 

- هذه الصورة مستقبلاً GY‏ كثرة ونمو DUS‏ تجار التجزئة أدى إلى أن يتحدى 
هؤلاء المنتجين. » كما تحدى المنتجون تجار الجملة في مطلع هذا القرن. 


وسنركز في المناقشة التاريخية التالية على حلقات الصراع الشلاث بين 
< المُنيّج وتاجر الجملة وتاجر التجزئة بدلاً من أشكال التوزيع المتغيرة داخل 

قطاع في : القناة آي بين تاجر الجملة للخدمات Service wholesaler‏ و الوسيط 
الوكيل أو متجر الخصم ومتجر الأقسام + وسنعتبر هذا التوضيح أساساً لمناقشة 
خلفية الصراع aA Si LE i!‏ 


1 . سيادة كلكو T‏ 


1 iê will lay the EEE background for a discussion 
of th 
dominated struggle, 





التار يخ = : Early History‏ 
لاشك أن المخضرمون من الأجيال الماضية » والدارسون لاأسواق 
يعرفون أن نظام التوزيع المبسط السائد أيام الإستعمار قد قد زال ليحل محله نظام 
أكثر تعقيداً » ومن بين القوى التي أحدثت شت التغيير نمو السكان » وطول 

المسافات £ وتزايد Aiai‏ المنتجات الجديدة »> ونمو نمو الثروة وإتساع الإستهلاك. . 


The simple distribution system of colonial days gave 
way to a more complex one. Among the forces of change 
were the growth of population, the long distances involved, 
the increasing complexity of new products, the increase of — 
‘wealth , and the increase of consumption. 


وکانت E‏ المتحدة مستعدة لقبول المتخصصين الذين يزودون 

. السكان الذين أخذ يزداد عددهم » وإنتة نتشروا عبر مساحات واسبعة e‏ هذه 
المتغيرات جعلت الولايات المتحدة الأمريكية تتطلع إلى خدمات هؤلاء 
المتخصصين لبذل جهودهم من أجل تلبية السكان بالسلع الجديدة والخدمات 
اللازمة لهم > وصارت الطرائق البدائية المتمثلة في الأسواق العامة 
و المقايكيات خير كاف بحاجات المواقف الجديدة ¢ Lay‏ تناسب. المسافات 
القصيرة A g‏ القليل من المنتجات ¢ والعدد القليل من السكان ولا تعمل جيداً' 
سنورى في هذه الظرزوف. . | 
تاريخ القرن التاسع عشر : 19"-Century History‏ 


eS | :‏ | 
قد يكون من الأهمية بمكان أن نوضّح أنه في فترة تحلل النظام القديم 
كان تاجر التجزئة مازال تاجرا متناهياً في الصغر خاصة في الغرب - وكان 


ee eee” 


51 


الفصل السادس : سياسة التوزد 





يُقيم في أماكن تجعله منعزلاً عن مؤارد تموينه » وبجائب أنه تاجر صغير e‏ 
- يرى علماء: الإدارة والإقتصاد أنه عمل Laf‏ على إضعاف مركزه بنفسه 
٠‏ وقلل من نفوذه » وذلك بسبب أنه نشر ,جهده في أماكن منعزلة » وتعامل في . 
فروع عديدة من البضائع » وكان مردود هذا الجهد الكبير Jol‏ « ولم يكن 
yaly‏ التجزتة متخصصا ويل uSlile ofS‏ كان فر د tile‏ + وكان عفنو 
قناة التوزيع المقابل له - أي Gea‏ - رجل أعمال صغير » يركز إهتمامه 
على الإنتاج ومشكلاته والتمويل ومشكلاته » وإستغرق ذلك كل جهده فلم يلتفت 
إلى التسويق . 


The manufacturer, was also a small businessman, too- 
concerned with production and financial problems to fuss 
with e | a | 0 


rests‏ أن St‏ من عضوي القناة هذين لم يكونا | في موقف يؤهلهما 
لتولي القيادة » لكن لايد من أن يؤدي شخص ما جميع وظائف التسويق فيما 
بين التصنيع والبيع بالتجزئة حتى تسير الحياة الإقتصادية مسيرتها » وتدخل 
eae‏ التجزئة النشط Sai‏ الفراغ وصار قائد ألقناة وزعيمها Lai‏ يتعلق بتوزيع 
المنتجات وأَدّى وظائف تاجر الجملة في القرن التاسع عشر 6 خاصبة وأنه كان 
يتخير مواقع لمزاولة نشاطه تكون قريبة من مراكز " نقط تركز: المواصلات 
They were concentrated at those transportation points in the‏ 
nai we‏ ولد ل ركد A‏ بينه وبين تجار 


dept deat يي‎ oa” 


yyy 





: ' : l : ` ` 


وبالإضافة إلى ذلك صار تاجر التجزئة يحصل على البضائع ذات المصادر 
الأجنبية وهو الأهم. 


وإعتاد هؤلاء LG‏ الذين تَحَمّوا وظائف تجار الجملة أن يحصلوا أي 
نوع من المنتجات من أي ile‏ ويبيعوا كل أنواع المنتجات ner eae‏ 
أي أنهم تجار جملة للبضائع العامة » وتركزوا في مواقع نقط نقط النقل التي 
تمكنهم من الإتصال بالداخل بتجار التجزئة « وبالخارج بالموردين الأجانب . 


They were concentrated at those transportation points in 
the country. . 


أوائل القرن العشرين : Early 20" Century‏ 


| شهدت نهاية القرن الماضي تدهور قوة تاجر الجملة بسبب نمو patel‏ 
وزيادة أمنه المالي مع الإنتقال من الإقتصاد المعتمد على الخارج إلى الإقتصاد 

المعتمد على Jalal‏ » وأصبح المنتج yaad‏ | الآن على تمويل نشاطه التسويقي 

بصورة كانت مستحيلة عليه فيما ie‏ تفكيره عضا ما من مشاكل 
الإنتاج إلى مشاكل التسويق | | 


— 


His thoughts shifted to some extent from production 
problems to marketing E 


وقد يكون من الأهمية بمكان أن نوجه النظز إلى أن من بين العوامل 
التي دفعت المنتج إلى مزيد من النشاط ٠‏ إشتعال المنافسة بينه وبين منافسيه 





YAY 





RTRA عست‎ ree E he En 





sala A pal R سر‎ PERETE cule 
التععامل في الأحجام الكبيرة » ونزع إلى الإستقر ستقرار في مواقع الأسواق‎ 
ولم يعد بذلك مضطرا للسفر مسافات طويلة“لكي يتصل بتجنار‎ e الكبرى‎ ١ 
c التجزتة الذين يتعامل معهم » وبدأ من جهة أخرى في إنتاج منتجات منوغة‎ 
وإستطاع بفضل هذا التو الجديد أن يصل بطريقة — بن شه‎ 


0 المتاحجة فعلاً له.. 


ويمقدم عمس الشيارة والطرق بين ألمدن ثبت سلطان ited‏ إستظاع 
الوضول إلى أسواق شناسعة ( وإستطاعت هي أيضاً الوصول إليه ) وإجتناء 
مزايا وقدرات الحجم الكبيرء وجاء تصنيف السلع بماركات معينة فدفع به إلى ٠‏ 
alas sala‏ التوزيع ولم يعد يحتاج التي شخص .متخصص آخر يعمل كحلقة 
إتصال بيته وبين زبائنه المنتشرين في مساحات واسعة بل لم يعد محتاجا إلى To‏ 
الإتصال بهم إلى الخد الذي كان مطلوبا في السابق من الأيام فقد أصبح السوق 
على ale‏ بالسلع ومصدرها ومن leak ake‏ وات كيه سيط اجاج a‏ 
و المنتج . 


فهل مازالت تلك السيطرة قائمة E RON‏ ؟ وما مدى قوة 
i‏ التحدي من ناحية تجار. التجزئة ؟ وهل أحدهما " خير "من الآخر ؟ 
Is it still here ? What is its future ? How strone isthe‏ 
ES by retailers ? Is one “ better” than the other ? 2‏ 
| الأستلة السابقة lia a‏ هي المواضيع التي ت تشغل اھان elle‏ 


yir 








إيجاد حلول لمشكلات التسويق في عصر المتغيرات TORERE‏ العالمي 
الجديد » وعصر التكتلات و Doa‏ الكبرى 


Disagreement among Scholars : الخلاف بين العلماء‎ 


لا يبدو أن موضوعا يثير الحماس والحرارة والتميز في مجال التسويق. 
أكثر من الموضوع الذي يتركز في السؤال عمن يجب أن يكون قائد قناة 
التوزيع » بل وسؤال أعجب هو من هو قائد القناة ؟ وهنا يستطيع كل حسب 
| موقعه أن يقدم العديد من الأسباب التي an‏ أن يثبوأ من يختاره بصفة 
خاصة مكان الصدارة في قيادة القناة. 
No topic seems to generate so much heat and bias in‏ 
marketing as the question of who should be the channel‏ 
leader, and more strangely, who is the channel. leader?‏ 
Depending on where the author sits, he can give numerous‏ 


reasons why his particular choice should take E channel 
initiative. 


ويقول مؤلفو كتب إدارة المبيعات والتسويق العام أن المُنټّج يجب أن 
يكون. الشخصية الرئيسية في القناة »> ويرى مؤلفو كتب تجار التجزئة نفس 
الرأي ولكن لمصلحة تاجر التجزئة ٠‏ بينما يشعر المؤلفون في تجارة الجملة 
( على قلة عددهم ) رغم أنهم غير غافلين عن حقيقة أن تجارة الجملة لم تعد i‏ 
قبطان Captain‏ " السفينة e‏ بأن من حق تجاز الجملة أن يأخذوا أماكن القيادة 
ويتحدثون Ge‏ البعث القادم وظهور تجار الجملة على غيرهم 6 لكن الذين 
يميلون إلى القول Ob‏ خير موقف هو " توازن القوى "balance of power‏ 


OIE 
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الفضل السادمن > بياسة الثوزئ 





وأنه أقفضل من gee ly cl‏ نوت من plied‏ آي فا فوفك الوذه عا 
ولزمن iste‏ > وهو oY‏ م أصحاب نظرة | E‏ 4 شاملة compromising‏ 
.view‏ 


ee 


57 الحقيقة إن رد -الفعل ما يلبث أن او إزاء أي سيادة مؤقتة لأي 
jute‏ من SLU bial‏ و هتاك مكل Latte‏ إلى Chae)‏ توازن في فون 
السوق equilibrium of market forces‏ " ويتجه الرأي حالياً إلى القول 
ل التصئحة العامة فيي عازن ,للقتو :ولومن igh Bly es‏ وق سين 
مستويات القناة بصفة عامة O°)‏ ظ ١‏ 


ويؤيّد العديد من علماء إدارة التسويق فكرة جون كينيث جلبريث 
John Kenneth Galbraith‏ عن توازن القوة هذه » فبالنسبة لمتاجر 
۰ ال“ , 3 43 | ش ١‏ 


يرق الكاتب أن : i‏ 
2٠‏ "التسويق بك الال asl shad‏ ر وه و gal‏ وسيظل ينتج في 
المستقبل فوائد للمستهلكين أكثر من " التسويق الذي يُسيطر عليه المُنتج ما دام 
الموزع الذي يشتري مركزياً كميات كبيرة مستمرا في آداء دور تزداد أهميةه 
Lala‏ في تسويق السلع في إقتضاديات eee‏ | 


In the opinion of the. writer, “retailer-dominated 
. marketing’ has yielded, and will continue to yield in the 





Wroe Alderson, “ Factors Governing the Development of Marketing Channels”, 
Marketing Channels for Manufactured Products, ed. Richard M. Clewett 
(Homewood, Ill. : Richard D. Irwin, 8 1 
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قراءات ف إدارة التسويق 





dominated marketing”, as the central-buying mass distributor 
continues to play a role of ever-increasing importance in the 
marketing of goods in our economy. | 


وفي السنوات القادمة وكلما زاد عدد وخدات تجارة التجزئة 44 كبيرة الحجم. 
التي تتبع أساليب الشراء المركزي التي رسمتها محلات " سيرز وبيني 
Sears and Penney’s‏ " كقادة. في ميادينها na‏ 
السلع التي تحتاجها البيوت من ملبوسات ومفروشات وأثاث .. gel‏ 
عليها باللغة الإنجليزية hard lines and soft goods‏ .. فكلما زادت مكل 
هذه الوحدات الكبيرة من تجارة التجزئة » زادت بالتالي المنافع التي يتمتع بها 
ا اي ا اسن سد ie‏ 
وبأسعار أكثر إنخفاضا ) . 


ويوجد بسوق المشترى على المدى الطويل ٠‏ كما يحتمل أنه نواجهه في 
بلادنا - سينال تجار التجزئة مزايا الوفر في التوزيع وتزداد بالتالي أهميتهم 
بإستمرار becoming increasingly important‏ )**( | 





” Arnold Corbin, Central Buying in Relation to the Merchandising of Multiple Retail 
Units (Doctoral dissertation, New York University, 1954). . 
David aCraig and Werner Gabler, “The Competitive Struggle ` for Market 


Control”, in Readings in Marketing, ‘ed. J. H. Westing (New York : Prentice- 
Hall, 1953), p. 46. 
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ولا يمكن أن يصير اجر التجزئة وكيال مييسات للمنتج OY‏ له مهنة 
أسمى من ذلك فهو وكيل. الشراء للجمهور”” he is the purchasing"‏ 


: ¬ -agent for the public 
For the wholesaler :  ةلمجلا و بالنسبة لتاجر‎ 


+ 


رن pide: fo‏ إدارة التسويق Pee a‏ الجملة هو 
أهم جزء في تنظيم التسويق E.‏ | | | 
تاجر الجملة التقليدي وما يتبعه من أنماط قد عاد إلى مستويات ما قبل 

عام 1 من حيث أهمية المبزعات! ٠‏ 
(٠)‏ إلى 


from 


ويرجع إنتعاش تجار and‏ وعودتهم إلى سابق عهدهم 
cee eee‏ 


خقن cles‏ إدارية جديدة في شراينهم وإنتهاج تقنيات جديدة 
infusion of new management blood and the adoption of new‏ 


-techniques. 


9 ~~ 
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Lew Hahn, Stores, Merchants and Customers : A Philosophy of Retailing (New 
` ` York : Fairchild Publications, 1952), p: 12. =o, 
_ David A. Revzan, Wholesaling in Marketing Orpanan (New York : John 
wey € SORE 1961), p. 096. 
- Ibid., p. 420. 


E. Jerome McCarthy, E Basic Marketing EEE Ili. ; Richard. Irwin, 
1960). 1 
Ibid., p. 420. 
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وبالنسبة للمنتج ‏ : For the manufacturer‏ 
هرى بعض العلماء أن المُنيّج كبائع يملك القرار النهائي في إنتقاء 
القناة e‏ وسيظل هكذا في يده مادام له Gall‏ قانوناً في إختيار أن يبيع aad‏ 
الزبائن ويرفض البيع لآخرين”7 ). 


يي الايد التاريخية في ميدان التسويق ما هو 
اھ کو مخ یه ght‏ ترما ور HY Ge‏ على 
a DEN‏ إنتاجه. 


مه + 


ويمكن إعتبار سياسات التسويق في المستويات الأخرى كإمتدادات 
للسياسات التي يرسمها مديروا التنبويق: فى الشات التطنيفية 6 Dy‏ واكش cya‏ 
ذلك ..: يمكن معرفة الطبيعة والوظيفة معرفة كافية بالنظر في. علاقتها 
بالمستصنعيت "** ). 


ونرجو أن نوجه الأنظار إلى أن ف ق بالدراسات التسويقية 
للتعرف على أفضل القنوات التسويقية. التي يُمكن من خلالها أن يُسيطر على 
سوق التوزيع . ومن بين هذه القنوات التعاقد مع" وكلاء المُنتج 
manufactures agents‏ " حيث يتعاقد agaa‏ لفترة طويلة الأجل « ويختصهم 
بحق البيع في منطقة مُعينة مُحددة » ويتضمن aial‏ أسعار البيع وشروط 


~~ 


` Eli P. Cox, Federal Quantity Discount Limitations and Its Possible Effects on | 


Distribution Channel Dynamics (Doctoral dissertation, University of Texas, 1956), 
p- 12. 

Milton P. Brown, Wilbur B. England, and John B. Matthews, Jr., FOES in 
Marketing, 3ded. (New York : McGrqw-Hill, 1961), p. 239. 
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ابيع والإئتمان والخصم Lay‏ بع ae re ae eras‏ 
المردودات » ومُعَثل العمولة التي يثقاضاها : وغير ذلك من الشروط التي 
ترتبط بإستمرار الوكالة أو. إنهاتها. ظ 
| .وقد Laj AERE.‏ ب / " وكلاء البيع Sales agents‏ " » وهؤلاء 
| يقومون بتوزيع الإنتاج الكلي giil‏ معين أو عدد من المنتجين غير المتنافسين 
» وفي Tin‏ أهذه الأحوال يقوم وكلاء البيع بالبحوث والدراسات اللازمة لتسويق 
الإنتاج » وتسعيره » والإعلان caie‏ بالإضافة إلى سياسة التوزيع > كما يلتزم — 
المج بالتنسيق بين النشاط التسويقي للوكيل وبين نشاط الإنتاج ¢ ويتضمن 
ذلك فيما يتضمن " التوزيع المادي Phisical distribution‏ " الذي يبدأ 
بتحديد مواقع مصادر المُدخلات التي يحتاج yT Lel‏ 
ety! 3‏ إلى العميل أو المستهلك الأخير. 


مناصرة صاحب ااج : ‘Pro-manufacturer‏ 


تقوم الحُجَي المقدمة لمناصرة ازعامة oe ial‏ على أمناس النظرة إلى 
الإنتاج > وترى أن على Cael‏ أن يتأكدوا من الحصول أو يَضمنوا 
بالأحرى لأنفسهم الحصول على حجم متزايد من الأرباح » وهذا مر . 
ضروري لتحقيق مزايا وفورات الإنتاج الكبير » ولإمكان توزيع النفقات الثابتة ٠‏ 
على. si‏ عدد ممكن من الوحدات المنتجة ¢ وللصمود أمام المنافسة الحادة 
المتصاعدة › ولتبرير المخاطرة الإستثمارية التي يتحملونها هم وليس اتجار 
التجزئة » ولما كان لا ينتظر من تجار التجزئة أن يؤدوا هذه المهام على gill‏ 
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قراءات في إدارة التسويق 





the manufacturer أن يفو طسو | إشرافهم على القناة‎ EAN au السليم‎ 
E ` must conn) the channel. 


ومن الحجج الأخوف الي ا :شن تاد س المنتجين أنه لا 
الجمهور ولا تجار التجزئة قادرون على إيداع منتجات جديذة ولو في ظل 
نظام يحكمه السوق e‏ وغاية ما يمكن للجمهور عمله أن ينتقي ويختار من بين 
المنتجات التي ta Siy‏ المنتجون GY‏ الجمهور لن يختار منتجات لا يدري 
عنها شيئاً بل لا تدور في ذهنه أو تصوره conceive‏ > وما تريد هذه الحجة 
قوله أنه لا فائدة من سؤال الجماهير وتجار jail‏ 44 عما يريدون « لإنهم لا 
يستطيعون تحويل الحاجات المجردة إلى alo‏ ملموسة e‏ والحقيقة أن الحاجة 
ais‏ السلع و ليس العكس the need can be created by the goods‏ 


-rather than vice versa: 


. ومثل هذا المنطق قد يصلح فيما يتعلق بالتطبيق على .المستهلكين » لكن 
دراسة برامج الشراء ذات المؤاصبفات التي يضعها كبار تجار التجزئة الذين 
شروو كنات كو ad‏ أن pg) E Ve‏ كلتق مطل ف 
دون أن يكون هذا الإنتاج أقل ڏو أو مجرد إنتقاء من بين عدة بدائل. | 


YY. 


eed‏ الان + Slee‏ التو 





0 مناصرة ô‏ تاجر التجز: ئة : | Pro-Retailer‏ ` | 

يرى العديد من علماء إدارة التسويق. أن تاج التجزئة الكبيرا” ).هو 
القائد الطبيعي لقناة توزيع سلع الإستهلاك بموجب مفهوم التسويق ٠‏ فهو | 
yg‏ فق الولف ول أ ت pass ei ae oll‏ ,عا ود 
من يو م لآخر he feels the pulse of consumér wants and needs‏ 
day in and day out‏ > ويستطيع القيام Signs 45. yq aes‏ عن المستهلك في 
.ا متجره " وهو خير من يترجم ما هو مطلوب » وكم Ais‏ مطلوب > ومتتى هو 
مطلوب best interpret what 15 wanted, how much is wanted,‏ 


-and when i it is wanted 


وقد يتحقق التوازن في صراع القناة Laie‏ يضم صغار تجار التجزئة ٠ ٠‏ 
on‏ إلى 5 كبار ا 0 aal‏ المنتجين الكبار ليناقسوا مع قناة. 
may come about‏ باع اقم An equilibrium i in the e‏ 

when small retailers join forces with big manufacturers in a 


manufacturer leadership channel to compete with a small 
| manufacturer-big retailer leadership channel. 


"ترجو أن توخ ال إل أنه يدنجل في نطاق بمتاحر التحزئة متاجر السوبر مارت » وهي متاجر منتشرة OV‏ 
في جميع أنحاء العالم e‏ وتتعامل في العديد مين السلع > وتتضمن هياكلها العديد من الأقسام » وتسحل 
مبيعناتها مبالغ ضحمة > ويساعد على تحقيق ذلك أنها ues‏ اناوت حدمة النفس Self service‏ 


ONS 





قراءات ي إدارة التسويق 





Pro-Wholesaler : الجملة‎ jal مناصرة‎ 


ولف زكون من cate‏ أن تذفن أن اكفاك اليد من علا BS‏ 
التسويق " يرون.أن لتاجر الجملة خيار في مشكلة السيادة هذه It would‏ 
seem that the wholesaler has a choice in this domination‏ 
problem |‏ » لكن طريقته أساساً ليست من خلال " صراع القوى 
power struggle‏ « بخلاف المُنتج وتاجر التجزئة e‏ حيث أنه بمجرد أن 
يختار تاجر الجملة نوع تجارة الجملة الذي سيزاوله » فإن هذه المشكلة تعتببر 
id‏ قد كلت ee‏ اله »قان JS‏ أن کون وکیا ا 
simanufacturer dominated‏ وكيل مشتريات فقد أصبح laali‏ لسيطرة 
المنتج « Lal‏ وكيل المبيعات فيُسيطر على المنتج . ويخضع لسيادة تاجر 
التجزئة كل من وكيل الشراء المقيم A resident buyer‏ والمجموعة 

.volantary group wholesaler عة من تجار الجملة‎ ghiall 


Method of Manufacturer Domination : طرائق سيطرة المُنتج‎ 


هناك تساوّلات ... كيف يُسيطر زعيم القناة على زماهه من أعضاء 
تلسلة دياب الح le T‏ هنى pl peal aay‏ من أجل الستلظة في 
القناة ؟... يمتلك MEA‏ الواقع العديد من اة اة وتتقسم ترسانته | 
ن هذه الأسلحة إلى ترويجية promotional‏ « وقانونية legal‏ وسلبية 
Negative‏ « و إيحائيه قشم تعاونية طوعية voluntary‏ 


~ 


-cooperative 


وه 
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a Apia Aisa y « ees الإعلان وترويج‎ Gs a عن.‎ ٠ عم المستهلك‎ She. 
لتفسه درجة ما من ولاء المستهلك قلن‎ Gling العلامات التجارية » وعندما‎ 3 
أعضاء - القناة الآخزين سوى الإنحناء القيادته وقبولها والخضوع لها‎ ald يكون‎ . | 
وكلما نجخ في كسب ثقة العستهلك وولائه من خلال العملية الترويجية‎ » ٠ 

` كلما دانت له القيادة.‎ promotion process 


الأدوات القانونية : Legal‏ 


| هى أيضاً قوة فعالة في يد المُنتج ‏ وتتخذ أشكالاً كثيرة منها الحفاظ على | 
الأسعار . التي يعاد بها بيع المنتجات حينما يُمكن ذلك ء ومن الوسائل التعاقدية | 
الأخرى منح حق الوكالة وبذلك يُصبح أعضاء القناة مجرد كيانات قانونية 
شكلية « وإستطاع مصتعا السيارات بهذه الوسيلة الوصول إلى سيطرة شبه . 


٠‏ كافة pgs sg,‏ وتر هذه الوسيلة أكثر من الأدوات السابقة فاعلية فيما 


يتعلق باللجوء i‏ إلى إمتلاك أعضاء ا القانونية وهو مايسمى ` 

. " بالتكامل. الرأنسي ‘Vertical integration‏ و تخي هذه الوسيلة الشكل 
النهائي لسيطرة المنتج على قناة التوزيع. ومن الأدوات القانونية. Cew:‏ 
بضاعة الأمانة consignment selling‏ وتعتبر أيضا هذه الوسيلة من طرائق 

| التكامل الرأسي ؛ وبها يجتفظ المُنتج بملكية السلعة حتى تصل إلى دياك 
oh Gaa‏ يتملك المؤسسات الداخلة في عملية البيع. 


=" 
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Negative methods : الأدوات السلبية‎ 


من الأدوات " السلبية " لتحقيق السيطرة رفض البيع لتجار التجزئة 
غير المتعاونين » ورفض تركيز نسبة كبيرة من حجم إنتاج المنتج فى يد 
عميل واحد » ويلاحظ أن نشر المبيعات على عدد كبير من العملاء يساعد 
sais‏ ند المنتج » كما يؤدي تركيز المبيعات على تركيز سلطة 
ziali‏ 


الأدوات الإيحائية > Suggestives‏ 


يرى علماء إدارة التسويق أن الأذوات AY)‏ تفن مجو عة SBN)‏ 
«weak group. of dominating weapons ‘isa‏ وبموجبها يصدر 
Gall‏ قوائم أسعار وخصم ويلصق أو يطبع أسعار Mee‏ على السلع 
ويوصي ويقترح أسعار البيع ويعلن عنها. ۰ 


وليست لهذه الوسائل قوة كبيرة yi‏ ا دحوت اة الترويفية اد 
القاتوكوة: اة و كرا هنا Sa‏ ااال :طني اها liga‏ 
المضنع قد قد يطبع الثمن على السلعة أو يعلن عنه e‏ ثم يبيع تاجر التجزئة هذه 
السلعة بثمن يقل عن الثمن المُعلّن ويُشير في فخر إلى أنه يبيع بسعر dials‏ 
عن السعر المقترح. 


TY 
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Voluntary cooperative devices oi أدوات التعاون الطوعي‎ 


sl Gees "‏ من لوت انر هي فی الاق ep‏ اواك 
التعاون الطوعي التي سنذكرها فيما بعد › ويؤدي إستخدامها أو سخبها 
والإقلاع عنها إلى تأثير على أعضاء القضاة Lads‏ أو Sl oe‏ أرما فحص 
A Pea ET '‏ 


أسلحة ة سيطرة 5 تجار التجزة ئة arias a‏ كا Retailers” Dominating‏ 


يمتلك تجار التجزئة أيضا ei ase‏ السيطرة « وأقوى أسلحتهم. 
إكتساب . المستهلك. عن طريق الإعلان والترويج وإستخدام العلامات التجازية 
شأنهم في ذلك شأن المُنتجين » وتدل كثرة " الماركات الخاصة private‏ ' 
5 "على نمو بلطن Ass‏ + التجزئة .growth of retail dominance‏ 

من مجموعات الأنلخة الأحررى مهار لات تر كير seta Gee gl‏ 
التجزتة وتقابل مجاولات acl‏ لنشر مبيعاته » وكلما إستطاع els‏ التجزئة ' 
تركيز مشترياته كلما قويت سيطزته e‏ وكلما نشر مشترياته وبعثزها بين 
مصادر الشراء كلما خضع للسيطرة . ولكن إذا كان مصدر الشراء مصدرا' 
ra‏ احدا من مصادر قليلة فهنا Seats Laf‏ الوضع reverses itself‏ 1 


لاقل الققونية تاكن فكال أيكنا »> ومنها عقود المشتريات ذات 
الجداو ل الزمنية والتكامل الر ات ( أو العقود التهديدية والمشاركة في 
اتا « بل ان نصف التصنيع مثل تعيئة السلع التي ية يشتر يها السوبر 
ماركت supermarket‏ يمكن أن تكون كه سيطرة. 
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قراءات ف إدارة التسويق 





ويستطيع تجار التجزئة تخفيف قبضة سيطرة المُنتجين بالشراء مِمَنْ 

< الديهم قدرة إنتاجية فائضة + أو ممن لهم رغبة شديدة في زيادة حجم مبيعاتهم › 

٠‏ ويُدرك تجار التجزئة أن المنتجين الأقوياء قد يميلون إلى قبول رغباتهم لمجرد 
تلافي الدخول في صراع مكشوف. 


التعاون الطو عي : Voluntary Cooperation‏ 


بر غم يعض ديناميكيات الصراع والتعاون الجبري Balad c‏ ما يجمع بين 
أعضاء القناة روابط المصالح المشتركة والتوافق أكثر مما (Ioi‏ بينهم الصراع 
channel members usually have more harmonious and‏ 
.common interests than conflicting ones‏ وقد يرى أعضاء القناة ان 


من مصلحتهم العمل كفريق واحد لبيع المنتجات أو المنتج المعين فلا 
يتصارعون Y)‏ حول كيفية تقسيم إجمالي ربح القناة » فلديهم في هذه الحالة 
هدف واحد a singular goal to reach‏ يريدون تحفيقه > ومن أجل ذلك 
يتحالفون BY ٠»‏ إذا Gaal‏ أحدهم في تنفيذ ما aig‏ من جهد الفريق فقد يؤدي 
. هذا الفشل إلى تدميرهم destroy them all lapaa‏ « ولذا يهتم كل الأعضاء 
بمصالح بعضهم البعض Y)‏ إذا كان من السهل الإستغناء عن أحدهم ). 


. Organizational Extension Concept : مفهوم إمتداد المنظمة‎ 


أسفر التأكيد على جانب التعاون في أهداف أعضاء القناة Yay‏ من 
عوامل الصراع إلى مفهوم يقول بأن القناة هي مجرد إمتداد أو توَسُّع في 
التنظيم الداخلي لمنشأة العضو ذاتها » والصراع في القناة متوقع كما يُتوقع 
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حدوث e‏ داخل أي تنظيم » وينبغي إتخاذ , الهدف الأكبر -macro‏ 
Laces? objective‏ للتركيز بدلا من ع تید تشتيت الإنتباه على الصراعات 6 
ويجب على الأعضاء التضحية " Jalal‏ و "micro-objectives. J“‏ 
مثل الأنانية » عليهم أن يُضّحوا US:‏ ما من شأنه تغليب مصالحهم الشخصية 
ووضعها فوق مصلحة الجماعة من أجل القضية المشتركة › وكلما زاد إجمالي 
ربح القناة كلما زاد نصيب كل منهم > وهذا خير لهم من التضارب على | 
' نصيب من إجمالي ربح قليل » فيجب أن يكون الهدف الأول " تقليل الصراع 

ما أمكن والتعاون إلى أقصى > to minimize conflict and‏ 
maximize cooperation‏ "<3 عالج هذا الرأي. اتفصيلاً في مقالات كثيرة 
JS‏ من بيتر دركر Peter Drucker‏ وزملاؤه رالف إلكسندر وفالنتين ريد 
جواي. ss‏ | ا | ااا 


" يؤلف giid‏ مع مورديه / أو وكلاته نظاما يمكن أن Ua‏ فيه المنتج 
ما يطلق عليه المنظمة الرئيسية » ويسمى الموردون والوكلاء المنظمات 
الثانوية » ويتنافس هذا التنظيم مع التنظيمات المماثلة له داخل هيكل . 
الإقتصاد e‏ لكن لكي يعمل بفاعلية ككل متكامل 'لابد من وجود جهاز لإدارة 
التنظيم ككل وليس مجرد إذارة المنظمات الداخنة في هذا ا 


Biel O 


Together the manufacturer with his suppliers and /or 
dealers comprise a system in which the manufacturer may be 


Valentine F. Ridgeway , “ Administration of Manufacturer-Dealer Systems”, in 


Managerial Marketing, ed. William Lazer and Eugene J. Kelley, rev. ed. 
(Homewood, 111. : Richard D. Irwin, 1962). 


YTV 





lel 5‏ في إدارة التسويق 





designated the primary organization and the dealers and 
suppliers designated as secondary organizations. This system 


is in competition with similar systems in the economy, and in . 


order for the system to operate effectively as an integrated 


whole , there must be some administration of the system as a: 


whole, not merely administration of the separate 
organizations within that system. 


وإنتقد بيتر دركر ما تنتجه 7" أفكرة الكيان القانوني من " غفلة إذراكية 
وغموض فكري conceptual blindness‏ " فليس الكيان القانوني Lous‏ 


تسويقيا » وما دام نصف التكلفة بالنسبة للمستهلك تضاف بعد أن تغادر ~ السلعة 


يد المنتج › ٠‏ فلابد لهذا الأخير من أن ينظر لأعضاء القناة التي هو فيها كجزء 
کا جنر ال ashe‏ 5 ا 


T eons‏ الأعمال والباحثون في التسويق إلى تحديد مشكلات 
قنوات التسويق janas‏ ضيقاً جداً في كثير من الأحيان ٠‏ ويرف كثيرون منهم 
قنوات التوزيع بأنها مجموعة العلاقات المتشابكة فيما بين المنشأة من جانب 
ونظام التوزيع الخارجي من المنشأة والذي به تتحرك منتجات المنشأة إلى 


السوق من جانب آخر ... Lal‏ التصر الأوسع مدى والأكثر إيجابية فهو الذي 


يشمل العلاقات مع الوكلاء الخارجيين ¢ external agents‏ أو الوحدات 
الخارجية ويجعلها جزء من النظام التسويقي في الشركة s‏ وبناء على هذه 
النظرة 5ت تعتبر تعتبر. العلاقات الخارجية ا مجرد ee‏ للتنظيم التسويقي في 


Peter Drucker, “ The s Economy’ s Dark Continent’, Fortune, April 1962. 


: Ralph S. Alexander, James S. Cross, and Ross M. Cunningham, Industrial 
Marketing, rev. ed. (Homewood, I11.: Richard D. Irwin, 1961). 
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0 7 | 0-00 الفصل السادس :_سياسة التوزيع_ ٠١‏ 
المنشأة » وإذا نظرنا للمشكلة بهذه الطريقة فاغلب الإحتمال أننا لن تُغفِل إعتماد 
كل من الهيكلين على AY‏ وسنظل Latta‏ على وعي بأنهما جزءان وثيقا ‏ 
الصلة في الآلة التسؤيقية. لكن كؤن الهيكل الداخلي للمنظمة مرتبط ببعضه 
البعض بنظام من عقوذ التوظيف e‏ بينما ينشأ الهيكل الخارجي ويحتفظ يكيانه ٠‏ 
بفضل-سلسلة من" المعاملات و صفقات” عقود TE‏ كل ذلك يؤدي. 


we h 


إلى نوع من الغموض على ما بينهم من غرض مشترك وروابط وثيقة. . 
وفيما يلي هذا الرأي باللغة الإنجليزية : ظ 


_ Both. businessmen and students of marketing often- 
define too narrowly the problem of marketing channels. 
Many of them tend to define the term channels of 
distribution as a complex. of relationships between the firm 
of the one hand, and marketing establishment exterior to the 
firm. by which the products of the firm are moved to market, 
on the other ... A much broader more constructive concept 
embraces the relationships with external agents or units as 
part of the marketing organization of the company. From this 
viewpoint, the complex of external relationships may be 
regarded as merely an extension of the marketing 
organization of the firm. When we look at the problem in this 
way, we are much less likely to lose sight of the 
interdependence of the two structures and more likely to be 
constantly aware that they are closely related parts of the 
marketing machine. The fact that the internal organization 
structure is linked together by a system of employment 
contracts, while the external one is set up and maintained by 
a series of transactions, contracts of purchase and sale, tends 
to obscure their common purpose and close relationship.. 
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Cooperation Methods : وساتل التعاون‎ | 


لكن كيف يُذخل المُورد منظمته في كيان القناة ؟ وكيف يجعل من هذه 
المنظمة ومن القناة GLS‏ واحدا ؟ يُمكن أن تحقق المنظمة ذلك بصنع أشياء 
كثيرة من أجل من يبيعون منتجاتها › > Wia giii‏ عليه أن يبيع ويعلن ويدرب 
ويخطط ويروج من أجلهم . 
وفيما يلي بيان jasa‏ عن ذلك :١:‏ 
يُساعد مندوبو المبيعات في زيادة مبيعات أعضاء القناة ويُدَعُموا مستوى 
نشاط القناة بأسرها وجهدها البيعي e‏ ويُعتبر تدريب مندوبي المبيعات 
والموظفين العاملين في المنشآت التي تتولى إعادة بيع المنتجات سلاحاً فعالاً | 
من أسلحة التعاون ٠‏ إذ أن القنوات تعمل بفاعلية أكبر عندما a‏ الجميع بفنون 
الترويج والإستخدامات المختلفة للمنتجات التي يتعاملون فيها Aaiye‏ إقبال 
. المُورد على الإسهام في الوظاتف التخطيطية لأعضاء القنداة من أهم وأقوى 
الأسلحة الأخرى النافعة في هذا المجال »> ومن أمثلة هذا الإسهام مساعدة 
المشترين من أجل البيع على تحديد حصص لعملائهم » ودراسة إمكانيات 
السوق بالنسبة إليهم ٠‏ والتتبؤ لهم بحجم المبيعات e‏ وتخطيط وحماية مخزونهم 
وغير ذلك من أوجه المعاونة » ومن أشكال التعاون المساعدة في الترويج 
بتقديم_الوسائل الإعلانية. ( المعارض ٠‏ الإعلانات ١‏ النشرات ٠‏ الإعلانات التي 
ترسل مباشرة بالبريد ) والأفكار › والأحوال ( الإعلان التعاوني 
(Cooperative advertising‏ و مسابقات المبيغخات > وتصميم ترت EER:‏ 
المتاجر والحوافز المالية . 





YY. 





7 ا of) yall‏ الكبير cof‏ يقوم: بذوؤر مستشار الإدارة لأعضباء القناة 
فيمدهم بالتصح في مختلف قطاعات العمل بما فنها cy sid‏ الغسانات: :و EEE‏ 
والتخطيط والرقابة. « والتمويل ٠‏ والمشتريات ¢ والإجراءات المكتبية » و 
| المستندات والأوراق وإختيار الموقع « وتشمل المساعدة في التمويل تقديم | 
الإثتمان لآجال aiaa‏ ممتدة ‏ والبيع بطريقة بضاعة الأمائة + والقروضش: | 


ولا تأخذ وسائل وطرائق التعاون طريقاً ذا إتجاه واحد ¢ بل ينبغي أن 
تقوم على أساس تبادلها بين جميع أعضاء القناة بما فيهم المورد gp full,‏ 

لأجل البيع » " وعليهم جميعا أن ينظروا لمنظماتهم على أنها متداخلة 
ومُتشابكة see their own organizations meshing with the. a‏ 
others‏ " » وعلى كل منهم..أن Si‏ يقد م العون بكل إمكانياته » بحيث يقوم المُنتج 
Wa‏ بإجراء بحوث تسويقية للقناة كلها » وفي مقابل. ذلك يقوم المشترون سن 
أجل البيع بمسك السجلات وتجميع البيانات لتقديمها ayes l‏ منها في 
Sa D N ee E‏ 


ومن الإدارات النأافعة في إقامة التعاو ن داخل القناة إنشاء "مجلس 
إستشاري advisory council‏ 'يكو ن من بين أعضاته المور 3 و عملاته الذين ٠‏ 
يشترون بعد ليعيدوا البيع . - 


٠‏ أعضاء القناة غير lal‏ ارين > وعلى هذا a hae he‏ يريد 
المحافظة eR en e‏ تسوه تبج AEN‏ الذي 
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| وأعد أ . ب . فايس7 ) E. B. Weiss‏ قائمة جيدة لكنها غير كاملة 

بوسائل وطرانق التعاون ٠‏ والغريب أن الكثير من أدوات التعاون هذه تعتبر 
في نفس الوقت أسلحة رقابة (تعاون جبري (forced cooperation‏ يمكن ` 
لكل من الوسطاء والمنتجين إستخدامها e‏ لكن يزول العجب إذا تذكرنا أن ١‏ 
الرقابة ما هي Y)‏ صيراع مكبوت وشكل من التعاون ولو أنه " ربما من أنواع 
التعاون غير الطوعي perhaps involuntary cooperation‏ “ 


Methods of Cooperation CO: طرائق التعاون‎ 


وفيما يلي نورد طرائق التعاون نقلاً عن البحث تقر دة 
التسويق " إدوارد ب . فايس " في مجلة عصر الإعلان بعنوان " إلى أي حد 
chew‏ المنتج و ا | | 


| إعانات الإعلان التعاوني.‎ )١ 
Cooperative advertising allowances. 


(Y‏ دفعات للعروض الداخلية Las‏ فيها إمتدادات الأرفف وبيع geal‏ و بسانت 

. بخصم > والعرض في الأجنحة والمواقع الممتازة الخ‎ 
Payments for interior displays. including shelf-extenders, 
dump displays, locations, aisle displays, etc. 


(Y‏ حوافز لر حا المبيعات المسكاة ين 
Push money or spiffs for salespeople. -3‏ 


Hector Lazo and Arnold Corbin, Management in Marketing : Text and Cases (New 
York : McGraw-Hill, 196 1). 
Edward B. Weiss, “ How Much of a Retailer i is the Mahou , in Advertising 


Age, July 21, 1958, Reprinted with permission from the July 21, 1958, issue of 
Advertising Age. Copyright by Advertising Publications, Inc. 
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Contests for buyers, E etc: 


1 ME إعانات لمختلف وظائف‎ 
Allowances for a variety of warehousing functions. 


e E window ل‎ space, oe installation costs. 


(Y .‏ مراجعو المخزون الذين يخططون المخزون ويرسمون طرائق الترويج .. 


الخ. 
Detail men who check inventory, put up stock, set up‏ 
complete promotions, etc.‏ 


casi (A‏ رن العملي 


Demonstrators. 


*( خصم من أجل " الإنتفاخ "7 ) بالنسبة لبعض الأغذية المعلية.. | 
On certain canned food, : a “swell” allowance. ْ‏ 


i لبطاقات الماركات‎ ١ أعانة‎ (١ ۰ 
Label allowance. 


Couponhandling allowance `> | . إعانة لتداول الكوبو نات‎ )١ 
Free foods | 0 بضائع مجانية.‎ (۲ 


ملحوطة : ترى الرقاية الصحية er 3 ١‏ العالم أن اي غابه توي على غذاء وتباع في المحلاات ‘ 
أوتوحد في أي موقع e‏ إذا كان بها " إنتفاخ jies"‏ هذه الُعلبات تعتبر غير صالحة للغذاء » ولذلك 
يتحمل المنتجون GIS‏ المصاريف الي ترتبط بإستبداها أو إعطاء حصم عن تلفها . 
A reduction from invoice cost to provide for the loss of item value due to damage.‏ 
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Guaranteed sales. = ages مبيعات‎ ( ۳ 


4 1) مواد للعرض في الفترينات وداخل المتجر. 


In-store and window display material. 


Local research work أعمال البحوث المحلية.‎ (1٥ 


+ نيم 


3 ) عزوض مبيعات ترسل. للمستهاكين بالبريد. 


Mail- -in premium offers to consumer.. 


۷( وضع بطاقات الأثمان مقدنا. | | | Preticketing‏ 
ali (YA‏ أو تو ماتيكية ا Automatic re-order systems‏ 


ale as 3‏ لكل مجن على حدة من متاجر كبار تجار التجزئة. 
Delivery costs to individual stores of large retailers.‏ 


(Ye :‏ دراسات مختلفة الأنواع مثل المحاسبة الإدارية للبضائع. 
Studies of innumerable types, such as studies of merchandise‏ 
management accounting.‏ 


1( دفعات لإرسال قوائم المتاجر بالبريد. 
Payments for MANES to store lists.‏ 


Liberal 50 privileges — B مزایا لتحقيق عائد كبير.‎ (VY 


(YY‏ مساهمات لأعمال البر التي يفضلها العاملون في المتجر. 
Contributions to favorite charities of store personnel.‏ 


م 


مم 








| مساهمات لمناسبات سنوية 4 خاصة للمتجر.‎ 0 
Contributions to special store anniversaries. | 


(Yo‏ هدايا للمشترين ‏ عند زيارة صالات العرض 0 الخ .. بالإضاقة إلى 
الترويج بالطبع . 


| Prizes, etc., to store buyers when a visiting snowrooms PIUS 
| entertainment, of course. 


Training retail salespeople ert تدريب رجال البيع بالتجز‎ (y3 
Payments for store fixtures 0 | . دفعات للتركيبات بالمتجر.‎ (TV 


| cue Mall lg Lap igual دفعات لتكاليف المتاجر تت‎ )4 
Payments - for new store costs, for. more > improvements, 0 
including painting. - - 


T .‏ إعانات | ترويجية 4 مختلفة. 
An infinite variety of promotion allowances.‏ 


(Y>‏ دفعات خاصة للتوكيلات كيلات الممنوحَ لها مزايا تنفرد يها. 


Special payments for exclusive franchises. 


°( دفع جزء من مرتب رجال المبيعات بالتجزنة: 
Payments of part of salary of retail salespeople.‏ 


; Deals of inhumerable types | 0 معاملات من انو اع متعددة.‎ (YY 


(vy‏ الوقت الذي يُنفقه المُنتج pees Arar‏ في أماكن البيع الواقعية. 


Time spent in actual Ses floor by manufacturer, salesmen. 
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Inventory price adjustments | تعديل أثمان المخزون.‎ (< 


eal إسم المتجرا في إعلانات‎ Si (Yo 


Store name mention in manufacturer’ s advertising. 


: فكرة الإمتداد هي فكرة التسويق‎ 
Extension Concept Is the Marketing Concept | 


تتضمن الفقرة التالية توضيحا لفلسفة التعاون > 


" إن فكرة التسويق هي بالطبع توؤجيه المشتري على كافة مستويات 
التوزيع » ومن المهم بوجه خاص أن يكون توجيه المشتري وراء كل ١‏ 
العلاقات بين المنتج والمشترين ومحركها سواء كان المشتري هو المشتري ٠‏ 
المباشر أو النهائي « ويجب أن تسود هذه الفكرة في كل قنوات التوزيع ‏ 
The essence of the marketing concept is of course‏ _ 
customer orientation at all levels of distribution. It is‏ 
particularly important that customer orientation motivate all-‏ 
relations between a manufacturer and his customers-both |‏ 


immediate and ultimate. It must permeate his entire 
| channels- of distribution policy. 


وواضح أن هذه الفقرة gath‏ فكرة النظر الح اواك کے Lad‏ إمتداد 
للمنظمة مع فكرة التسويق > وتوضح أن الفكرة الأولى هي في جوهرها فكرة 
التسويق كما تطبق على القناة » نستطرد في الإقتباس التالي : 





yr 
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Aaah تتميز الأسواق الحالية التي تشتد فيها المنافسة بأنها تعطي‎ are 
ويتطلب ذلك تبادل‎ > E TC Leak 
المصالح بينهما › وأن ية يقيم المنتج برنامجه التوزيعي . > لا على اساس ما‎ 
يريده هو من الموزعين فحسب ء بل وأيضاً على أسناس ما يريدونه هم‎ 
على تعاون أهم موزعي‎ giil ولعل هذا أكثر أهمية › ولكي يحصل‎ aia 
إنتاجه ء وبالتالي يزيد من إنتشار إنتاجه إلى أقصى حد في مختلف قطاعات‎ 
سياساته بحيث تتسق مع أهم مصالحهم وبذلك‎ Bandy عليه أن‎ e السوق‎ 
١ فإن فعل المنتج ذلك فسوف يبث في تفوس‎ ٠ تتحقق مصلحته الخاصة‎ 
المتعاملين معه شعورا بالمصائح المتبادلة والثقة ويقنعهم بأنهم أعضاء‎ 
| | ضرورين في فريقه التسويقي."‎ 


وفيما يلي نورد هذا الرأي باللغة الإنجليزية : 


The characteristics of the highly competitive markets of 
today ‘naturally put a distinct premium on harmonious 
manufacturer-distributor relationships. Their very mutuality 
of interests demands that the manufacturer base his 
distribution program not only on what he would like from 
distributors, but. perhaps more importantly, on what they 
would like from him. in order to get the cooperation of the 
best distributors, and thus maximum exposure for his line 
among the various market segments, he must adjust his 
policies to serve their best interest and, thereby, his own. In 
other words, he must put the principles of the marketing 
concept to work for him. By so doing, he will inspire in his 
customers a feeling of mutual interest and trust and will help. 
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convince them that they are essential members of his 
marketing team. | 


aie dA Os adele |‏ يتقو " فكرة البيع ' ومفهوم " فكرة التسويق . 
' نرجو النظر إلىالشكل الإيضاحي الذي أوردناه. 4 


Conclusions and Hypotheses ات وفروض:‎ EER 


0 تقوم ara‏ — أساس من التعاون والصراع الأفقي 

pe‏ تقوم علاقة أوتوقراطية عندما يتولى عضو واحد من أعضاء القناة حسم 
الصراع وفرض التعاون على الآخرين *وتقوم علاقة فوضوية حيثما 
da’y‏ ضراع مكشوف دون أن يستطيع أي. عضو في القناة فرض إرادته 
على الأعضاء الآخرين e‏ وقد يؤدي هذا الشكل الأخير إلى تدمير 
فاعلية القناة أو إنقاصها بصورة خطيرة. | 

(Y‏ مضدر الصراع الأساسي في القناة عملية التبادل بين العضو البائع 
والعضو المشتري › وتساعد النظرية الإقتصادية على فهم هذه 
الظاهرة e‏ لكن توجد أيضاً مجالات ضراع عديدة كالخلاف في فلسفة 


الأعمال أو الأهداف الأساسية. 
£( إن أسباب ودوافع التعاون في العادة تعلو علي دوافع الصراع » ومن 
هنا كانتت SLAs‏ فكرة القناة كامتداد لتنظيم المنشأة. 


0( تسقط هذه الفكرة واجهة " الكيان القانوني " وتنظر لأعضاء القناة 
كمنظمة كبيرة واحدة لها قائد أو زعيم يقدم لكل عضو أشكالاً متنوعة 
من المساعدة ¢ تسمى أدوات أو أسلحة التعاون. 
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النهايات | الوسائل ٠‏ التركيز على نقطة البداية 


‘Starting Focus. Means . Ends 
Point : 1 


الأرباح H‏ عن المستهلك الأخير . المنحجات الخالية 
Profits through‏ لزيادة المبيعات 5 os‏ 
Existing . Selling and sales volume‏ 
products Promoting‏ 


The selling concept am! فكرة‎ 


الأرباح الناجمة عن | تكذيف الجهود الإعلامية حاجة “alge‏ السوق 
قناعة. المستهلك عن جودة ‘Market | Customer needs (ld‏ 


Profits through‏ والخدمات أ 


customer 
Integrated | l s 
markon. satisfactin 





The marketing concept  قيوستلا‎ 5 


تقوم فكرة البيع de The selling concept‏ أساس ما تقدمه a‏ المنشأة من منتجاتها وخدماتها 
ثم تقوم بتصميم aoe) AP‏ وترويجية للتأثير على المستهلك الاير وزيادة المبيعات وللحصول على 
الأرباح. l‏ 
أما فكرة 3 peal‏ يق Marketing concept‏ يعبر البعض:عنها بأسلوب شائق مغل قوله : " 
أكتشف حاجة » واعمل على إشباعها . . Find a need and fill it‏ أو لن نقتنع حتى نحظى بإقساعك 
we’re not satisfied untill you are‏ أي أن فكرة العسويق قائمة على a ol‏ السوق ومعرفة 
حاجة المستهلكين والعمل على إشباعها. | ey‏ 
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وو ا ie‏ هي بينها فكرة ادويق سور إلى أوضاع 
القناة .channel situation‏ 
لابد من وجود قائد سواء كانت العلاقة داخل القناة ديموقراطية أو 


أوتوقراطية ويُلاحظ في العديد من المنظمات تنقل مثل هذه القيادة وما . 


تزال تتنقل بين مختلف مستويات القناة. 

oy PE ary الجملة القيادة في القرن‎ sete 

ويبدو أن تاجر التجزئة الكبير هو الذي سيتولاها فيما بعد. 

يثور خلاف كبير حول النقطة السابقة لاسيما حول من سيكون اا القائد 

ويقدم كل باحث laaa‏ مختلفة تأييدا لرأيه وإختياره. | 

تعدّدت آراء العلماء حول أن تاجر الجملة الكبير هو أفضل من يصلح 

لتولي القيادة في ظل فكرة التسويق السائدة. 

يوجّه علماء التسؤيق النظر إلى أنه ... كما توجد iala‏ تعاون توجد 

أيضاً أسلحة سيادة » لكن العجيب أن الأولى ليست Y)‏ إحدى مجموعات 

الثانية > Lal‏ المجموعات الأخرى فهي الطرائق الترويجية والقانونية 

AR‏ أسلحة السيادة هذه لكل من giidh‏ وتاجر 
ئة على السواء. 

عم قو القناة أقصى ربح لنفسها وأقصى اق اع لكان لمات 

يجب أن تعمل كوحدة واحدة. 
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الفصل السادس : سياسة التوزد 
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| يعتير التوزيع عنصر من عناصر عملية الخلطة التسويقية e‏ > ويقرر علماء 
التسويق أنه قد تحدث علاقة صراع بين الأطراف التي تشملها قناة التوزيع وذلك 
حين ينشد كل واحد منهم زيادة نصيبه من الأرباح ٠‏ وأن الأفضل أن تسود بين 
أطراف القناة التعاون في العمل على زيادة إشباع المستهلك لأقصى حد ممكن وأن 
تعمل القناة كلها كوحدة واحدة › ورسموا الأسلوب العلمي لتحقيق هذا الهدف › 
كما أوضحوا أنواع الصراع التي قد تحدث ورسموا الطريق لتجنبها » > وذكروا أن 
من بين مصادر الصراع الأساسية التي قد تحدث هي نتيجة في الفلسفة التجارية 
التي يعتنقها أعضاء القناة » ومن هذا المنطق فإن جوهر حدل المشكلات يكمن في 
إدراك أن الأساس الفلسفي في حياة المدير من المستويات العليا في. الشركات ء 
وتاجر التجزئة الصغير يختلف إختلافاً Jats ius‏ نظام التوزيع › حيث يتميز موقف 
الأول بأنه متحرك وديناميكي في طبيعته بحيث يتطور ويخرج أشياء جديدة 
بإستمرار e‏ بينما موقف الثاني ساكن وإستاتيكي بطبيعته › > ومن هنا تناول slale‏ | 
إدارة التسويق موضوع أثر القيادة في تقييم العلاقات في البنيان التسويقي | 
والإشراف عليها وتوجيهها . وفي ضوء البحوث والدراسات التي أجريت في هذا 
المجال يقرر علماء إدارة التسويق أنه لا يبدو أن موضوعا يثير الحماس والحرارة 
والتميز في مجال التسويق أكثر من الموضوع الذي يتركز في السؤال عمن يجب 
أن يكون قائد قناة التوزيع e‏ > وكيف يسيطر زعيم القناة على زملائه ؟. . وكيف 
يتحقق حسن العلاقات بين المنتج والموزع e‏ وعي زات aed‏ مج aca‏ 
المتبادلة والثقةء وأنهم أعضاء ضروريين ae‏ التسويقي: Ù‏ 
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قضايا للمناقشة 





*) "يرى علماء إدارة التسويق أن الموزع من ألزم الضرورات › لا 
من أجل التوزيع المادي للسلع فحسب يل وشا هنن أجل 


تحسين الكفاءة التسويقية ". 
علق على العبارة السابقة . موضحا الأسلؤب الأمثل لتحقيق | 
الكفاءة التسويقية 


*) ما الذي يعنيه علماء إدارة التسويق حين يقررون أن جوهر حل 
المشكلات يكمن في إدراك أن الأساس الفلسفي في حياة المدير 
- من المستويات العليا في الشركات . وتاجر التجزئة الصغير . 
يختلف أختلافا كلياً داخل نظام التوزيع ؟ وضح هذه الإختلافات 
وشارحا الأسلوب الأمثل للتغلب عليها. 
SE ET RE Oe (*‏ 
. المعاملات التسويقية مع واقع المستهلكين ". 
تناول بالشرح والتعليق هذا المفهوم  aii‏ تيد شرحك 
بأحد الهياكل المُفسئرة له. | 
*( ما الذي عنيه في إدارة التسويق بالمصطلحات الاتية : 
أ) مفهوم إمتداد المنظمة. 
ب) تاجر الجملة. ٠.‏ 
€( طرائق سيطرة Gata‏ 
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نظرة على الموزع الصناعي  :‏ 


يرى علماء التسويق أن موزع المنتجات الصناعية يعتبر حلقة هامة في 
نظام التسويق e‏ لكنه لم يلق عناية كبيرة من جانب الباجثين alge‏ تثر بحوث 
إتحادات التجارة سوى إستجابات قليلة بوجه عام ¢ ذلك لإنها صممت غالبا من. 
أجل إبراز وتأييد صورة الموزع الصناعي ٠‏ بل إن التغيير المستمر في 
تعريف وظيفة الموزع الصناعي الذي تأخذ ay‏ الإحصناءات وتضارب 
التعاريف التي تستخدمها مختلف إتحادات التجارة جعلت من المستحيل mr‏ 
تحليل الإتجاهات في حجم المبيعات » وفي درجات التخصص › وفي حجم 
المنشآت وأمثال ذلك من البيانات. و | 


| Changing census definitions of his SoHo and 
. conflicting. definitions used by different trade associations 
have made it virtually -impossible to analyze trends in 
industry sales volume, degrees of specialization, firm size, 
and the like. , 


غير أن أصحاب الصناعات الذين يبيعون لغيرهم من الصتاع EIl‏ 
الصناعي نفسه لهم مصلحة حيوية في الضغوط والإتجاهات المؤثرة على 
هذه القناة من قنوات التوزيع » ويصدق ذلك eee‏ خافن فى .كلدل الأخوان 
التي تتميز بالنقص في المواد » وكساد الإنتاج الصناعي » وصعوبةالحصول | 
على المال » وإرتفاع التكاليف › > نظراً لإن Eal‏ الصناعي قد يتياح 
لأصحاب الصناعات فرصاً كبرى:في مجال تحسين فاعلية التسويق وكفاءة 
التوزيع المادي. ` 
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قراءات في إدارة التسويق ___ | | 


واجريت في صيف عام ١975‏ دراسة ميدانية على أصحاب الضناعات 
والموزعين في محاولة لإلقاء نظرة متعمقة على المُوزّع الصناعي aliye‏ 
ا الدراسة بروفسور " فردريك ويبستر Fredrick Webster‏ ". سنناقش 
هنا تلك7' ) الدراسة في ضوء ما يُغرف Lille‏ عن الموزعين الصناعيين › 
وبُذلت عناية خاصة لنتائج هذا المسح الذي pbi‏ عدة إيضاحات عن دور 
الموزع الصناعي في إستراتيجيات تسويق إنتاج eee‏ المصانع » وكيف أن 
علاقة الموزع بمورديه آخذة في التغير e‏ وفيما يلي بعض الأضواء على 
النتائج : . | ظ | 
Gla E E‏ اماب cil neal‏ الأ "رسب كموق شمو عدن 

الصناعيين e‏ لؤحظ إتجاه متزايد في الإعتماد على الموزع لتحقيق 


جزء كبير من المبيعات ولإداء مجموعة متنوعة من الوظائف 


For manufacturers who have been using industrial 
distributors, there has been a trend toward increased 
reliance on the distributor for a larger portion of total 
sales and broader variety of marketing functions. 





Source : Journal of Marketing 40, no. 3 (July 1976), pp. 10-16. Published by the 


American Marketing Association. ۴ 
Frederick Webster is E.B. Osborn Professor of Marketing at the Amos Tuck 
School of Business Administration at Dartmouth College. The research on which 
this article is based was supported by grants from the Marketing Science Institute 
and the Tuck Associates Program. Field-work and data analysis. were completed 
with the help of Research Assistants Francis P. Brown and J. William Dryden. 
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(r‏ يبدو أن حجم STE all‏ في الزيادة في المتوسط « وهناك إتجاه 
| انحو زيدة التنخصص في عمليات اموت ۾ ۰ 


The average size of the distributor appears to be | 
. Increasing, and there is a trend toward greater product 
| PE MERO in distributor operations. | 


tld ished a. (r‏ ا صغيرة مستقلة 

“يديرها صاحبهاء ومازالت هذه المنشأة محدودة الكفاءة إداريا 

ل ا 
say}‏ مطلقا: 


` “Basically, however, the typical industrial 
distributor remains a small, independent business, | 
owner-managed, with limited management DS 
and little or no long-range pene: | 


4) في بعض مياذين توزيع السلع أصبح الموزعون ee‏ 
٠‏ أقوياء وإكتسبوا مزيداً من السيطرة على قناة التسويق. 


In some product areas where specialized 
distributors have - become strong, the industrial < 
distributor has gained more control of. the marketing 
channel. 


قراءات في إدارة التسويق 5 | | 


5) لا تجمع المنشآت التي تعتمد بشدة على الموزعين الصناعيين صفة 
إستراتيجية تسويقية واحدة »بل يهتم بعضها الإهتمام الأكبر بتغطية 
السوق وتوافر المنتجات e‏ بينما تهتم الأخرى بإرتفاع نوعية وجودة 
المنتجات والخدمات الفنية » وهناك إستراتيجيات الثمن المرتفع 
وان المنكفكن ce gle‏ بمو اء uty‏ كلكا + كين أن fd‏ اة 
التسويق التي يتبعها الصانع تظهر بوضوح في طبيعة منظمسة 
الموزع وفي علاقاته بمورديه.. 


There is no single markang strategy characteristic of 
those firms that rely heavily on industrial distributors. 

Some stress market coverage and product availability; 
others stress high product quality and technical service; 

there are both high-pricé and low-price strategies; and 
so on. However, the nature: of the distributor 
ořganization ‘and the relationship between distributor 
` and supplier will reflect the manufacturer’s marketing. 
strategy. 


1( مع تزايد إعتماد المنشآت على الموزعين الصناعيين إتجهت إلى 
زيادة المساندة 'المقدمة إلى الموز'ع في شكل التدريب على المبيعات 
( سواء التعريف بالمنتجات والمعلومات عنها أو التدريب على فن 
البيع ) ؛ وفي USS‏ معونة فنية أو معونة إعلانية وترويجية وغير ‏ 
ذلك من المجالات ٠‏ ومع شكل زيادة هوامش الربح. 





As firms have increased their reliance on industrial 
distributors, they have also tended to increase the 
amount of support given the distributor in the form of 
sales training (both. product knowledge and 
. salesmanship training), technical support, advertising 
and sales promotion assistance, and, in ‘several cases, 
increased margins. : 


Y (y‏ يقدم الموزعون الصناعيون بوجه عام لمورديهم خدمات كبيرة. 
C aa‏ 


Industrial distributors are generally of little or no 
use to their suppliers as sources of markei information. 


ia (^‏ , القضايا الأكثر شيوعاً في العلاقة بين yall‏ 5 & والمورد : كيفية 
معاملة الحسابات الكبيرة ومستويات المخزون. اللازمة للموز”ع 6 © 
وتواعينة 4 الإدارة لدی الموزع > وتداخل مناطق التوزيع ومقدار 
هوامش. ربح الموزع ٠‏ والمسألة الفلسفية الدائمة التي تدور حول ما 
إذا كانت إلتزامات الموزع وولائه للمشتري في المقام الأول al‏ 
i „A j gall‏ 
Among the most common issues in the‏ 
distributor-suppliér relationship are how to handle large‏ 
accounts, required inventory stocking levels for the .‏ 
distributor, the quality of distributor management,‏ 


overlapping distributor territories, size of distributor 
margins, and the philosophical question of whether the 


۲<۹ 
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| ' قراءات في إدارة التسويق‎ 


distributor’s primary obligations and oyany are to the 
customer or to the suppuer 


The Industrial Distributor  : الموزع الصناعي‎ 


ETA.‏ الصناعي نمط خاص من الوكلاء الوسطاء ويبيع أساساً للصتاع 
الذين يستخدمون المنتج الصناعي في أعمالهم biiy.‏ بمخزون من 
المنتجات التي يبيعها » وله مندوب مبيعبات خارجي واخد على الأقل 
outside sales person‏ ورجل مبيعات داخلي واحد علئ الأقل al‏ عن 
طريق التليفون / أو عبر منضدة e Counter all‏ ويؤدي مجموعة واسعة 
من وظائف قناة التسويق بما فيها الإتصال بالزبائن » والإئتمان e‏ والتخزين 
والتسليم » وتوفير مجموعة ALAS‏ من المنتجات » وتشمل المنتجات المختزنة : 
لوازم الصيانة والإصلاح والتشغيل › والأجهزة الأصلية ولوازمها مشل 
مُكونات أجهزة نقل الحركة e‏ ومعدات القوى ذات السوائل › والأجزاء 
المطاطية الصغيرة وكل ما يصدير جزء من المنتج الكامل › والمعدات 
المستخدمة في التشغيل » مثل الأدوات والعدد As gall‏ و الميكانيكية > وأدوات 
Conveyers daa jl‏ « والآلات التي تستخدم في تصنيع المواد الخام والسلع 
نصف المصنوعة لإخراج منتجات كاملة تامة الصنع. | 


والموزعون TER‏ و ثلاث فثات : 
j gall‏ عون العمومين أو " الموردون للمصانع " General- line‏ ` 
distributors, or “mill supply houses”‏ و و Či‏ بمخز ون واسع . 











the supermarkets جات ال" " سو بر مار كت الصناعة‎ Lal من‎ e EN A 


‘of industry 


والموزعون المتخصضصون Specialist firms‏ و re‏ مرون .اقل 
Le x‏ » لكنه مؤلف من منتجات متصلة ببعضها مثل كراسي التجميل 


ومعدات نقل الحركة والقوى ولوازمها e‏ أو aa aioe‏ 


والمنحلات الجامعة The combination house‏ التي > تزاول أشكال 
أخرى من تجارة الجملة بالإضافة إلى التوزيع الصناعي › ومثالها موزع 


لتجار التجزئة والمنشآت › وقد إنطمس الفارق بين فتتي الموزعين الأولى 


والثانية في السنوات الأخيرة بزيادة إقبال الموزعين العموميين على إنشاء ' 
أقسام متخصصة في محلاتهم ¢ وإتجاه ' الموزعين المتخصصين إلى توسيع 


نطاق أنواع المنتجات التي يوزعونها e‏ وإن كان هذا Jil‏ حدوثا والغرض- من ' 


ذلك أن aia sg‏ نطاق خدماته لزبائنه » ومثاله أن يقوم 50 £75 متخصص في 
كراسي eae E CE‏ الحركة power‏ 
transmission‏ إلى نشاطه. | 1 


ورغم أن البيانات المتوافرة محدودة نسبيا - كما سيتضح فيما بعد » فإن 
إجمالي حجم المبيعات من خلال الموزعين الصناعيين في الولايات المتحدة. 
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الأمريكية عام Ai ۱۹۷٤‏ بنحو ١ر۲‏ بليون 99 (GY‏ وإجمالي sre‏ 
الموزعين الصناعيين بين ۰٠٠ر‏ ١٠١و‏ ۰٠٠ر ١٠‏ موزع وهو تقدير معقول o e‏ 
ويتألف هذا العدد من موزعين حجم مبيعاتهم السنوية حوالي يعر Vopr ee‏ 
دولار للفرد » ويزيد are‏ النوزعين العموميين Wai‏ عن عدد الموزعين 
المتخصصين » ويحتفظون بمخزون يزيد قليلا Laj‏ عن مخزون الموزعين | 
المتخصصين » فقيمة المخزون لدى الموزع العمومي نحو ٠..ر 50٠.١.‏ دولار 
مقابل yes‏ دولار لدی المتخصص 6 ويزداد حجم المبيعات الكلي من 
خلال الموزعين بأسرع قليلاً من الزيادة في الناتج الإجمالي القومي » وظل 
هذا التمو (jus‏ عدة سنوات ومن ناحية أخرى إنخفض العدد الكلي 
للموزعين قليلاً مما يعني أن متوسط حجم الموزع المعتاد آخذ في الزيادة 


-average distributor size has been increasing 


وكان هناك إتجاه نحو إنشاء فزوع وسلاسل في السنوات الأخيرة e‏ لكن 
مازال. الشكل الغالب هو شكل المنشأة المستقلة التي يملكها صاحبها ويديرها < 
© ويمارس نشاطه فيها من موقع واحد » ورغم تزايد حجم المبيعات السنوية 
للمنشأة في المتوسط فمازالت منشأة التوزيع الصناعي من النوع الذي er‏ 
ماف جعراقرة "سكير تسرف قطوها شن تحتو Nee‏ ميل أو أقل في مناطق 
الكثافة الصناعية إلى ٠٠١‏ أو ٠٠١١‏ ميلا في المناطق قليلة الكثافة أما قيمة 
كك كتنب ف BP sa e 00s. tens T E EEA‏ ظ 


ê 
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لكل مدر aa tages‏ اة الفا Legs‏ ماقي سيف 
أنواع المنتجات التي يتعامل فيها الموزعون الصناعيون ٠‏ ويرتب كتاب pre‏ 
عام ۱۹۷١‏ الفئات الرئيسية للمنتجات التي يتعامل فيها هؤلاء الموزعون في 
At ٠١ ٠‏ » وعلى هذا الأساس تزاوح عدد الموزعين من ٠٠٠١‏ موزعاً. 
للأدوات اليدوية والميكانيكية ( ولوازمها ) إلى 5 موز le‏ للمعادن الحديدية 
وغير الحديدية7 ) » وإستخدم الإتحاد الأمريكي لمُصنعى الآلات .. ومورديها 
التصنيف لتالى في pl ain‏ ا ۹۷۳ عن مبيعات أعضائه. 


ويتأ لف التد لتصنيف من 7 فئة هي : 


0 الكو اشط - Abrasives‏ ` 


. Cutting tools 0 الأدوات القاطعة‎ (~ 
Saws and files | Ea المناشير والمبارد‎ (Y 
Handtools = = ٠ الأدوات (العدذ ( اليدوية.‎ )٤ 


0( الأدوات ( العدد) الميكانيكية ولوازمها 
Power tools and accessories — RE‏ 
1( المنتجات المُسّننة >` — T hreaded products‏ 
(y‏ الحبال المعدنية والسلاسل والتركيبات | 
Wire rope, chain, and fittings 0‏ 
TR (A‏ القوى ذات السوائل ولوازمها . ' 7 


. Fluid power systems and accessories 


Facts about Industrial Distribution, a pamphlet copyrighted 1970 by Industrial 
DIAS magazine. 
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4( الاك الصناعية من المطاط. 


Power transmission equipment and supplies 
Industrial rubber goods أجهزة ة نقل الحركة ولواز مها‎ 0 ٠ 


Material handling equipment  داوملا أجهزة مناولة‎ )١ ١ 
All other | 3 | الآخر ی‎ asl جميع‎ (1 Y 


Lady‏ كان هذا التصنيف آخر تصنيف متوافر في وقت تصميم الأعمال 
الميدانية لهذا البحث فقد ai‏ إستخدامه كأساس لإختيار العينة » وتضمن 
المسح الذي قام به الإتحاد الأمريكي لمصنعي الآلات ومورديها لمبيعات 
أعضائه في عام ١591/4‏ - وصدر في أواسط عام lane la - ۱۹۷١‏ بدلا 
من رقم ١‏ السابق وهو "الكيماويات Ley‏ فيها الأيروسول › والزيوت والشحوم 
والبويات » والشرائط والفرش " الكواشط فقد أدخلت ضمن البتد VY‏ وهو" 
جميع المنتجات الأخرى “all other” category‏ 


تصميم البحث : Research Design‏ 
يعد بحث مستفيض عن الكتب المتوافرة بالمكتبات سواء التي تتناول 


الدراسات الأكاديمية التسويقية أو الدراسات عن المؤزعين الصناعيين » 


صمّمَت aoe ak‏ ميدانية مسترشده بأهداف أربعة : 


)١‏ فهم دور 554i)‏ الصناعي في إستراتيجيات تسويق منتجات 
أصحاب المصانع » وكيف أن هذا الدور آخذ في التغيير. 


of 











To understand the role of the industrial distributor 
in manufacturers’ marketing strategies and how this role 
is سيان‎ 


(Y.‏ معرفة القوى الرئيسية التي تشكل تطور التوزيع الصناعي.. 
To identify the major forces shaping the evolution‏ 
of industrial distribution.‏ 


LS Sj galls القضايا الرئيسية في إدارة العلاقة بين الموزح‎ aaas (Y 
يزاها الطرفان.‎ 


To define the key issues in management of the 
distributor-supplier relationship, as seen by both parties. 
معرفة الفرص المتاحة لزيادة فاعلية الموزع في إستزاتيجية'‎ (£ 

التسويق وتحسين العلاقة بين الموزع والمورد. 
To define opportunities for E Ê the‏ 


effectiveness of the distributor in marketing strategy 
and for i improving the EPROP eer, 


وإنطوت المرحلة الأولى cy‏ العمل الميداني غلى سلسلة من المقابلات 


مع عينة من ثمانية موزعين صناعيين في فرمونت 3 هامبشاير” )ء كونكتكات 
Vermont, New Hampshire, Rhode Island, Massachusetts,‏ 
and Connecticut‏ « غرضها agi‏ طبيعة عمليات الموزع » ومعرفة كيف 


' هذه الأسماء لولايات FAS pT‏ عقد. مُقابلات مع الموزعين الصناعيين فيها. 
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قراءات في إدارة التسويق__ g‏ 


ينظر الموزع إلى علاقته بمورديه ثم تحليل الإتجاهات والضغوط التي تشكل 
ay 5 sill‏ الصناعي كصناعة. | 


وبعد الفراغ من المقابلات وتحليلها pare‏ دليل مقابلة للمقابلات الميدانية . 
المباشرة مع المنتجين manufacturers‏ ونظ ر | للقيود التي تفرضها 
ee‏ وجرت PAGINA Helse‏ .وق افق المستجيبين للمقابلة e‏ أختيرت 
عينة من ١‏ منتجاً ضماناً لتمثيلها لفئات المنتجات والمواقع الجغرافية وحجم 
| المنشأة » وموضنع السوق e‏ وشملت هذه العينة من المنتجين المنشآت الرئيسية 
: في كل فئة منتجات والتي eai‏ إليها الجزء الأكبر من مبيعات معظم 
الموزعين Sins + fe all‏ السنتجيبين للمقابلات أن أسماءهم لن تعلن » 
وأن البيانات المأخوذة منهم ستدمج في غيرها من البيانات » ونستطيع القول 
ob‏ المنشآت التي إستجابت هي التي يتظر الموز عين إلى Leshan‏ بأنها ذات 
تأثير عظيم على مجريات هذه التجارة. 7 


وأجريت المقابلات مع واحد أو أكثّر من كبار مستولي المنشآت ( نائب 
الرئيس للتسويق والمبيعات e‏ مدير الإنتاج » مدير المبيعات وأمثالهم ) التي 
تتعامل في جميع فئات المنتجات حسب تصنيف الإتحاد الأمريكي لمصنعي 
الآلات ومورديها » وشاركت ثلاث أو أربع شركات من كل فئة بوجه عام » 
٠‏ وتم Lad‏ إجراء مقابلات مع المنشآت التي تعتبر قائدة للسوق e‏ والمنشآت 
التي لا تعتبر مسيطرة على الأسواق التي يجري بحثها على السواء وتفاوت 
e‏ المنشآت المستجيبين للبحث من فئات المنتجات الداخلة في البحث 
بين ۲ ملايين دولار إلى ٠‏ 4 مليون دولار e‏ وتفاوتت تت حصة كل منها في 
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اقل اناق دون policed & 5 gall‏ في Sal‏ اة Sayed‏ 





يعات ؛ السوق بين ”7 إلى LVO‏ وتفاوتت pee‏ المبيعات من خلال 
الموزعين بين ١٠و Ayes‏ : وأجريت المقابلات مع المنتجين في أربع 
| ولايات هي : ماساشوستس e‏ كونكتكات e‏ نيويورك » أوهايو e‏ ويُعتقد أن 
العينة كانت متسعة وكانت في الوقت نفسه ممثلة للمنشآت حي عب بن 
.خلال الموزعين الصناعيين » وبعد الفراغ من GGL‏ المتتحيق 6 cog sab‏ 
مقابلات مع إثنين من EE EES‏ وس 
التثبيت لتعميق معرفتنا بالمنشآت المتخصصة - أي أن حجم العينة الكلي 
أصبح ٠١‏ موزعين و ١‏ منتجاً في A‏ ولايات يمثلون جميع فئات المنتجات 
حسب تصنيف الإتحاد الأمريكي لمصنفي الآلات Mesa jigs‏ | 


دور الموزع في إستراتيجية التسويق : 


لم تسفر الدراسة عن وجود إستراتيجية تسويقية واحدة تتفق فيها كل. 
منشآت التصنيع التي تعتمد lalate}‏ كبيرا جدا على الموزع الصناعي بحيث 
تصبح سمة مميزة لها › ويتفاوت ډور الموزع كوظيفة تشمل عدة عوامل 
متااخلة موا غ ' | | 


ا Oe‏ و ا اتوق وخاضيئة 0 eee‏ ي يعداو 
بموجبها تحقيق ميزة تنافسية فريدة مثل الجودة » الثمن » التوافر > 
| الإستخدامات » الخدمة الهندسية و الفنية ‘ p‏ اع الصنف e ALLS‏ 
القيادة الفنية-في الإنتاج. 
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قراءات في إدارة pull‏ | 


The manufacturer’s marketing strategy and 
especially the basis on which he attempts to achieve a 
unique competitive advantage : quality, price, 
availability, applications, engineering and technical 
service, full line, technical product leadership, and the 
like. | 


al السوق‎ Bald قوة أوضاع المنيّج السوقية » بمعنى ... هل هو من‎ (Y 
٠. صغير الأهمية ؟‎ & gig AS le صاحب‎ 


The strength of the manufacturer’s market position, 
that is , whether he is a market leader or a minor brand. 


: المواصفات الفنية للإنتاج خاصة وجود ملامح تفرقة قوية بين‎ (Y 
إنتاجه وغيره من المنتجات › والحاجة إلى إصدار أحكام فنية حول‎ 
٠ ما هي أحسن إستجابة لمطالب المشترى.‎ 


The technical characteristics of the product, 
especially the presence of strongly differentiating 
product features among brands and the need.to make 
technical judgments about the best response to customer 
requirements. e 


£( أهمية توافر المنتجات ووجودها متاحة مباشرة للمشترى » أو مدى 
إمكانية som!‏ بالإحتياجات والتخطيط لها. 
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The importance of immediate product availability 
to the customer or, conversely, the extent to which 
requirements can be forecasted and planned for. 


; وكانت جميع | لمنتجات الداخلة في a}‏ لبحث Slatin‏ مستقرة ومعروفة 
Lele y‏ طلب واسع وكبير » ويلاحظ أن الموزعين الصناعيين بوجه عام . 
تنقضهم المقدرة على خلق أسواق للمنتجات الجديدة أو خدمة قطاعات ضيقة | 
من السوق بما يلزمها من المنتجات المتخصصة › بل -حتى الموزع 
المتخصص specialist distributor‏ في منتجات من فئات مثل كراسي 
التحميل, e é‏ رك ا لمثبتات ومعدات Pes ka it‏ 


وإتضح أيضاً أن كل الشركات التي تبيع من خلال الموزعين 
الصناعيين ء لابد لها من الإحتفاظ بموظفين ميدانيين للبيع أيضاً » ومهمة 
رجل البيع الرئيسية هنا هي الحصول على طلبات من الموزع وتنفيذها 
وخدمتها ورعايتها » ويدخل ضمن ذلك زيارة المشترين مع مندوبي مبيعات 
الموزع لإغراض شتى أهمها الخدمة الفنية » وأحياناً يكون الإتصال بالعملاء 
والحصول على طلباتهم من Lage‏ مندوبي مبيعات الموزع ومسكوليتهم ٠»‏ . 
ويؤدي الموزع إلى جانب ذلك مهمة التوزيع الفعلي المادي ٠‏ وليس من غير 
المعتاد أن يقوم مندوبو مبيعات eee EES‏ ل اا 
الصفقات e‏ وتقديم الخدمة و ة للصفقات الكبيرة. 


` 
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ومن مهام الموزع الصناعي في إستراتيجية المستصنع ما يلي : 


l تغطية السوق وتوافر المنتجات:‎ 
Market Coverage and Product Availability 


- أهم مسئوليات الموزع الصناعي في جميع الأحوال الإتصال بالزبائن 
الحاليين والمرتقبين وجعل المنتجات متوافرة ومتاحة مع ما يلزمها من خدمات 
مساندة مثل التسليم والإئتمان والنصح الفني » على أن يكون ذلك في أسرع 
قت ممكن وبشكل إقتصادي e‏ ويضطر صانع بعض المنتجات المعينة مثل 
مواد الكشط أن يستخدم lane‏ من الموزعين العموميين قد يبلغ ٠‏ موزع 
حتى يغطي السوق تغطية كافية » ويهبط العدد بالنسبة لبعض المنتجات فيكفي 
من ۲١‏ إلى ٠١‏ موزع فيما يتعلق بمعدات القوى ذات السوائل مثلاً > وإتضح 
أن are‏ الموزعين اللازمين لتغطية السوق وضمان توافر المدتجات يتوقاف 
على متغيرات متعددة أهمها : | | 


)١‏ قدرة السوق الكلية على الإستيعاب والتركيز الجغرافي 
Total market potential and its geographic‏ 
concentration. |‏ 
( نصيب المنتج من السوق حالياً وشدة المنافسة 
The manufacturer’ 5 current market share and the‏ 
intensity of competition. | H o‏ 
(Y‏ مرات الشراء وكون اقات من 448 لوازم الصيانة والإصلاح 
والتشغيل al‏ من 448 الآلات والمعدات. 
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الفصل السابع : دور الموزع الصناعى i‏ إستراتيجية التسويق 


Frequency of purchase and whether the own 1S 
an MRO item or an OEM item. 


£( ما إذا كان عدم توافر المنتجات يؤدي إلى إضطراب عملية gayi‏ 
عند المشترى 


Whether - lack of availability could interrupt the 
customer’s production process. 


°( مقدار المعرفة الفنية اللازمة لبيع المنتجات وخدمتها 
Amount of technical knowledge required to sell or‏ 
service the product‏ 


1( مدى إختلاف وتميز المنتجات عن ' غيرها مما يحدد مقدار أهمية. 
توافز المنتجات مباشرة ¢ كمتغير من متغيرات التنافس . 
Extent of product differentiation, determining how‏ 


important immediate avarapiity is as a competitive 
variable: 





تطوير وتوسيع نطاق السوق وإجتذاب مشترين, جدد : 


| Market Development: and Account Solicitation 


EPET و‎ V shine E PE E رغم أن ور کا‎ 


< خدمة الطلب الحالي ء إلا أنه في بعض الأحيان كان Y giua‏ مستولية أساسية 


مصنعي سلاح المنشار على موزعيه: في إجتذاب. طلبات جديدة من (ALS‏ 


تقبين الذين أمكن لهذا gaid‏ أن يعرفهم ويحددهم في منطقة عمل الموزع 


ces‏ كر امات لبوق كفت GAS‏ 6و اشد atte Sal‏ مامي الها 
J‏ 2 دحي امور ê‏ 
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قراءات في إدارة tl‏ | | 


موزعيه distributors‏ لإجتذاب زبائن من خارج نطاق صانعي الألواح 
. وعندما يتولى موزع مسئولية ترويج خط من المنتجات e‏ فأغلب 
الإحتمالات أن يمثل هذا الخط حصة كبيرة من إجمالي حجم مبيعاته » وفي 
مثل هذه الأحوال تمتد هذه المسئولية أيضا إلى ميدان ترويج المبيعات 
( خاصة بالبريد المباشر) والإعلان بالإضافة إلى تغطية المبيعات الميدانية. 


Technical Advice and Service : المشورة الفنية والخدمة‎ 


a ge‏ و aa‏ کی می ت کی ن 
فيها الموزعون الصناعيون e‏ حتى فيما يتعلق بفئات المنتجات التي إستقرت 
تكنولو taa‏ مثل " عجلات التجليخ "grinding wheels‏ 3 أن a Jess‏ 
الأصناف الفنية تجعل كثيراً من الزباتن في حاجة إلى نصح في تحديد 

المواصفات المثلى للمنتجات بالنسبة للإستخدامات المختلفة e‏ ولذا يجب على 

وجاك المبيعات لدى الموزع أن يلموا بمعلومات كافية عن المنتجات کي 
يمكنهم تقديم العون اللازم » وفيما يتعلق بعجلات أو أحجار التجليخ فإن 
الفروق الصغيرة في مكونات الحجر أو العجلة » قد تؤدي إلى فروق كبيرة في 
السبيكة أثناء عملية التجليخ. ` | 
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المعلومات عن السوق : ‘Market Information‏ 


قال معظم المنتجين الذين أجزيت معهام المقبابلات أن مؤزعيهم لا 
. يقدمون أي عون كمصدر للمعلومات عن السوق e‏ ويستثنى من هذه القاعدة ١‏ 
cated‏ الات زر وعد فض ن DL‏ مود عون تين إذا كانت 
منتجات أصحاب المصانع تمثل أكثر من SOs‏ من حجم مبيعات الموزع c‏ 
ففي مثل هذه الحالة يصبح مجال السوق ضيق La Legi‏ بشكل يشجع على 
إكتساب بحض الخبرة مع توافر الحافز POE Ge PaO‏ | 
و 


.. وبينما تقف الرغبة في الإحتفاظ ببعض المعلومات القيّّمة والتنافسية 
حائلاً في سبيل تقديم مثل هذه المعلومات من iyali‏ الموزع e‏ فيلاحظ أن ' 
معظم الموزعين لا يملكون في الواقع معلومات ALAS‏ أو حديثة عنن السوق e‏ 
وحتى الموزعين الذين يستخدمون نظم بيانات إلكترونية ( وينطبق ذلك على 
أقل من ثلث عدد الحالات Lape‏ ) تنقضهم مقدمات وظيفة تحليل السوق 


و تخطيطه. 
قضنبايا في العلاقات : Issues in the Relationship ia pete‏ 
الحسابات المياشرة 2 Direct Accounts ma e‏ 


الحساب المباشر direct account issue‏ " وهذه القضية Sate Lax‏ عندما 
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قراءات في إدارة التسويق | 


يهددعميل هام - له عادة مواقع شراء متعددة - بالتعامل مع منتج آخر إلا إذا 
مُتح pas‏ | منخفضاً عن السعر الذي يستطيع المنتج قبوله من خلال الموزع › 
ا و eee‏ مع المستصنع 

شرة ليتلقى خدمة فنية أفضل ٠‏ أو لإنه يريد أن ينال Lal fel‏ بالأهمية 
ومستوى Île‏ من ۱ الخدمة عن طريق الشراء المباشر. 


deo‏ المعاملات الكبيرة SSNS‏ جز هاماً من حجم 
مبيعات الموزع » فالحل في مثل هذه الظروف صعب الوصول إليه e‏ وينبغي 
عندئذ التفاوض بشأن إجراءات حساب العمولة أو حساب أتعاب الموزع عن 
خدماته للعملاء الذين يتعاملون مباشرة مع المنتج وهي عادة إجراءات شديدة 
التعقيد » لكن يجب الوصول إلى إتفاق Fiy‏ فلن يكون أمام Yj ee‏ سحب 
الصفقة من المُوزّع » فالواقع أن أقلية صغيرة من المنتجين هي التي تستطيع 
أن تتمسك برفض التعامل المباشر مع العملاء الكبار. 


— 


| الإدارة لدى الموزّع : | Distributor Management‏ 


اند ا المدير Lis‏ في العادة تدريباً lage‏ بحيث يصبح 
مديراً محترفاً « ولذا قد يصل إلى مرحلة لا يهتم عندها - بوصفه رجل أعمال 
صغير ناجح - بأن Jaa‏ إلى مناطق جديدة أو يجتذب زبائن جدد أو يتعامل 
في خطوط متدجات جدود + وشدر iial‏ مر الشكوى من إنعدام حافز النمو 
عد السو د وكا حدر م فد ان الإحباط لإنه يرغب دائما في 
تحسين وتدعيم مركزه التنافسي A‏ في السوق. 
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ويتصل od gy‏ القضية موضوع آخر هو الخلافة في الإدارة فمنشأة 
| التوزيع يملكها ويديرها رجل واحد e‏ ولذا كان تقاعده أو وفاته من الأمور 
التي تؤثر آثراً خطيراً على فاعلية التوزيع ويحاول الموردون التعامل مع 7 
القضية بمعاونة منشأة التوزيع علىإجتياز مرحلة الإنتقال هذه في سلام e‏ 
يُدخِلون في عقود التوزيع Lise‏ تمكنهم من إنهاء العلاقة مع 8 إذا 
حدث تغيير في ملكية منشأة ة التوزيع. 


وعلى العموم فإن Athans‏ نوعية الإدارة وجودتها gad‏ الموزع قضية 
منتشرة الظواهر › وستظل أعراض عدم التخطيط ء وقلة كفاءة التمويل e‏ 
ا ا يه التدفق النقدي »> وسياسات المخزونت 

غير المدروسة شاهدة على إنخفاض كفاءة الإدارة » ولا يملك الموزعون -Jale‏ 
معلومات كافية تمكنهم من معرفة ربحية أنواع المنتجنات » وتكلفة تنفيد 
. الطلبات Sha fie‏ المخزون المثلى. 


In general , the quality of distributor management is a 
pervasive issue. Lack of planning, inadequate financing, 
poor managerial and administrative control systems, 
cashflow problems, and haphazard inventory policies remain 
as common symptoms of inefficient management. 
Distributors often have inadequate information to determine 
product line profitability, order-processing costs, or optimum 
stocking levels. 7 
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قراءات فى إدارة التسويق 





Inventory Levels : مستويات المخزون‎ 


ao‏ الأمر إلى جهد كبير لإقناع الموزعين بزيادة ily sian‏ المخزون 
إلى الحدود التي يراها giia‏ ضرورية لضمان فاعلية الخدمة للمشترين e‏ 
ومن الحلول المتبعة زيادة هامش الربح » ويحاول المُنتج Bole‏ أن يجعل 
ناته من Ash‏ اجات ر عا للفو رع جا له على الإحتفاظ بمخزون 
مناسب منها ء وقد يجد المنتج من الضروري تمويل التوسغ في المخزون 
نظرا لإن الموزع عادة مايكون مضغوطا تمويليا » ويتم التمويل بتأخير 
المطالبة بالفواتير أو بإتباع طريقة بضاعة الأمانة » أو حتى بمنح قروض 
نقدية » ويستطيع مندوبو المبيعات أن يُوضّحوا Ese‏ كيف وماعد المخريون 
الكبير في زيادة cu‏ الموزع. 


Second Lines  : E i خطوط مختلفة من‎ 


المنتجات » ويرغب O E‏ أخرى توسيعا 
ل الأتساط المنتجنات»: ومن الحوافز التي تستخدم في 

تشجيع الموزع على تركيل من مشترياته في خط واحد من المنتجات مَنحجه خصما 
على الكمية »> ويتنافس بعض المنتجين على الموزعين بأن يجعلوا من أنفسهم 
موردين لخط منتجات ثانوي ٠‏ رغم أن ذلك قد يؤدي إلى قيام منظمة توزيعية 
تتبع مبدأ الإنتهازّية وتحصل لنفسها على أكبر قدر من المنفعة تستطيع 
الحصول عليه “catch as catch can”‏ ويصبح ن المموزاع متحكما في 








العلاقة . ويضايق وجود الخط الثاني بش Gala US,‏ المنش لمنشآت التي ون 
الكثير في موزعيها كأن تقدم لهم برامج تدريب e‏ أو تدفع لهم نفقات تطوير 
السوق وأمثال ذلك + والواقع .أن القصد.من هذه التعهدات محاولة إقامة الموزع 
كمؤسسة تتعامل في خط واحد و المنتجات ٠»‏ ولذا فان haj‏ 
ا haj‏ هذه ee‏ 


: زيادة عدد الموزعين وتداخل مناطقهم‎ 
Adding Distributors and Overlapping Territories | 


كلما تغيرت الأسواق وتغير الموزعون كلما صبارت ألم اط تغطية 
الموزعين ا يتقرر أن a oon as aoe,‏ 


المنطقة .ومن تاحية أخرى نادراً مسا يت ق ورمون هي ddl Ae ayia‏ 
واضحة لمناطقهم » ومن شم يحدث تداخل بين هذه المناطق ».وقد يكون | 


التداخل مقصودا من gall‏ إذا رأى أن بعض > | الموزعين لهم قوة مختلفة في 
مختلف قطاعات السوق. | 


وواضح أن هذه الحالة ربما تؤدي إلى خلافات كثيرة يريد معظم 
l‏ الموزعين أن يتجنبوها e‏ ولذا فإن SMa‏ الذي يغامر بالإصرار على = 

هذا التداخل قد يُغامر أيضاً بأن يخسر أقدم موزعيه » لكنها مخاطرة | محسوبة 
يدخلها Bell‏ عن وعي وإدراك: ‏ 
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قراءات في إدارة التسويق | | 


. How the Relationship is changing كيف تتغير العلاقات ؟‎ 


aS ون‎ Vig هلف ةوقا‎ eth) py E كي‎ etl هر‎ Y 
يتعرض الآن لمثل هذا التغيير المفاجئئ » لكن توجد عدة إتجاهات ظاهرة‎ 
للعيان لعل أهميها تطور وظهور الموزعين المتخصصين في مجال منتجات‎ 
ويتصل بهذا‎ „bearings and fasteners تlتبٹمئلاو مثل كر اسي التحميل‎ 
تحمل تفن الام الك وكيا حية‎ salts هون سكل التورزيع التي لها‎ 
والسل فى مو اكع عة وى .مكل هده اللو وق لين متت‎ aay sal, 
توزيع قوية يصاحبها توافر الخبرة الفنية ( نتيجة للتخصص في منتجات‎ 
ويؤدي هذا‎ e بعينها) كما يصاحبها أيضاً إختفاء الفروق نسبياً بين المنتجات‎ 
الوضع إلى زيادة قوة الموزع في السوق وسيطرته على قناة التوزيع بالتالي.‎ 


ويعمد بعض الموزعين إلى تقوية علاقتهم مع المشتري الذي يستخدم 
السلعة في النهاية بأن يقدم له طريقة للشراء بالعقو بالعقود التي تنفذ على آجال 6 
والقيام بالتجميع الجزئي أو التصنيع الجزئي > مع خدمات أخرى كثيرة تتعلق 
بالشراء والمخزون يمكن أن Liy‏ عنها للمشترى وفر كبير في التكلفنة » بينما 
اتزيد من نفع الموزع بالنسبة للمنتج والمشتري » النهائي. 


ويتضافر عدد من العوامل الآن على " تحسين نوعية إدارة الموزع 
لنشاطه "quality of distributor management‏ » فقد نما حجم 
الموزعين ولغترا Ack eg‏ المنشأت الكبيرة 
المملوكة ملكية جماعية « وتقدم إتحادات الموزعين والموردين PA faac‏ 
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من البرامج. Age gall‏ نحو تحسين مستوى الإدارة لدى الموزعين » ويعتقد: 
بعض المنتجين أن المنشآت المتخصصة ريما تصبح ذات فكر تسويقي لا 
فكر بيعي فحسب حتى نتمكن من التغلغل في السوق بما يكفي لتنجح برغم 
محدودية السلع التي تتعامل فيها › وظهر إتجاه قوى.نحو تحقيق الربح 
وإهتمام Search E REEE A‏ على Sam‏ » وإتجه كثير من 
المنتجين في السنوات الأخيرة إلى مراجعة سياسات وتنظيمات الموزعين » " 
ويبدو بوجه عام أن هناك نزوعاً واضحاً نحو زيادة الإعتماد على عدد قليل 
} من الموزعين يمتازون بأن منشآتهم آگیر Lope‏ وأحسن إدارة there is a‏ 

clear trend toward greater reliance on fewer, larger, and 

better-managed distributors.‏ وسينتهي الأمر بإقتلاع منشآت 
التوزيع الضعيفة و الهامشية > وَيُدْعم هذا الإتجاه عدة قوى إقتصادية وسوقية ' 
gia‏ عة « فيو اجه المنتجون مواقف عسئر الإتتمان وزيادة المنافسة ( وكثيرا ما 
تأتي المنافسة في الأسعار من الخارج ) وسرعة تصاعد زيادة ة تكاليف e‏ مما 
يضطرهم للبحث بجد عن ie‏ تزيد من كفاءة نظام | التوزيع المادي وكفاءة 


برامج التسويق. 


ورسم معظم المنتجين برامج تدريب متنوعة وبرامج خدمات مساندة , 
ليصير مُوزغوهم أقدر ما يمكن فاعلية وأثراً مما يُقَوي الموزع ويزيد من 
إرتباطه بهم » ويزداد الإهتمام أيضا بتطوير وتوسيع نطاق سوق الموزع 
ولوين وظائف إجتذاب المتعاملين معه » ويبدو أن هذا الإتجاه سوف يدوم 
لعدة سنوات قادمة ويؤدي إلى تخريج موزغين صناعيين أكبر Lene‏ ونشاطا 
وأكثر فاعلية وأحسن إدارة + وأشد قدرة على القيام لمورديهم بمهام ووظائف 
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قراءات في إدارة التسويق ; 


أكثر إتساعاً وتنوعاً » ويعني ذلك بالنسبة للمّنتج أن يتوافر له موزعون أقل 
lore‏ لكنهم أعظم كفاءة وفاعلية يعملون معه في مشاركة ANGA‏ » لكنه سوف 
يعني أيضا أن المنشبآت التي تريد الإنتقال من الإعتماد على المبيعات 
والكدمتات Spatial‏ ى طاريق ابيع من ge Saal DLS‏ لن جه عدا 
قافر | من j gall‏ غين A‏ الس مرا يفصن عند cpio gall‏ 
ويزداد إرتباطهم قؤة.مع الموردين الذين تربطهم بهم Shad‏ علاقات توزيع. 


زق کون من Seen!‏ كن أن نورد فى هذا لفقا LAS‏ تحير cB yal‏ 
فيلاحظ أن الموز ع الصناعي برغم أنه صار أقوى وأكثر فاعلية » إلا أنه ما 
زال يعتمد كثيراً على ii‏ ليستمد منه هذه القوة والفاعلية» وستظل فكرة 
المشاركة - لهذا السبب - ضرورية وحيوية » وعندما يتجه صاحب الإنتاج 
إلى الموزّع طالباً المزيد من العون » فهو لا يتخلّى عن مسئوليته التسويقية 
الفعّالة » ولا ينتظر من الموزع أن يستجيب لكل مقترحاته » بل هو على O‏ 
العكس يتحمل مسئوليات جديدة ليصبح الموزّع أكثر فاعلية » وينهض بهذه 
المسئوليات من خلال برامج تنمية وتطوير المنتجات gerne e‏ الدقيق 
بعناية » والدعم الترويجي › والمعونة الفنية ٠‏ وخدمة وتنفيذ الطلبيات »› 
وبرامج تدريب العاملين في البيغ والإدارة coal‏ الموزعين » ويضع كل ذلك 
مسئوليات إضافية على المنتج كي يتأكد من أن العاملين في المبيعات لديه قد 
وصلوا لمستوى جيد من التدريب لينفذوا هذه البرامج في منشأة الموزع e‏ 
ويجب إعتبار إقامة علاقة فعالة مع الموزع والمحافظة عليها في طليعة ' 
pee‏ ا | | 000 
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: إيجاد الموزع الصناعي الكفء‎ 
Developing Effective Industrial Distributors | 


ولعلنا في ختام هذا البحث نوجه النظر إلى أننا نخرج من هذه الدراسة 
بعدة خطوط إرشادية لمديري التسويق الذين يرغبون في توثيق ae‏ د 
ad‏ الصناعيين العاملين معهم 


فأولاً يستحيل تحديد دور الموزع في إستراتيجية التسويق إذا لم تكن | هذه 
الإستراتيجية مرسومة بوضوح e‏ ويجب أن تبدأ الخطوة الأولى لإيجاد الموزع o‏ 
الفمّال بتحديد مسائل خدمة العملاء » وتوافر المنتجات e‏ والدعم الففي ˆ 
والتسعير ومكان كل منها:ودوره في السياسة العامة الكلية . للإنتاج والتسويق 
التي تتبعها المنشأة e‏ وبعد ذلك يمكن تحديد دور الموزع بدقة فيما يتعلق 
eae ee‏ و ود لاسي | 


ويحتمل ee instill Pee ere e‏ | 
لجميع الموردين حسبما تدل هذه الدراسة » غير أن النتائج تدل أيضاً على أن 
الموزعين ليسوا بوجه عام ممن يعتمد. عليهم.كمصادر للمعلومات عن.. 
الفنوق + أن سق أجل شري res ee rer ECO‏ بيجت ey nr‏ 
خطوات محدودة لضمان تعاون الموزع في أي برنامج مقصود به إجتّذاب 
عملاء جدد. 7 
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قراءات في إدارة التسويق | | 


وعلى فرض d‏ للشركة الموزّعة شبكة موزعين قائمة تأتي الخطوة 
الثانية وهى قياس إمكانيات هؤلاء الموزعين وصلاحيتهم لأداء دورهم e‏ 
ويجب أن يتناسب " تحليل الموقف situation analysis‏ " هذا مع الدور 
المخطط للموزع الصناعي e‏ ثم يجب وضع برامج محددة لتحسين مواضع 
الضعف ٠‏ ويجب في هذا التحليل أن يكون المورد حساساً بوجه خاص بالدور 
الذي ينبغي على رجال المبيعات عنده القيام به كهمزة وصل بين إستراتيجية 
التسويق وبين فاعلية الموزع » " وبدلاً من LSI‏ على أوجه القصور. لدى 
الموزع الصناعي ( قلة المهارة الإدارية » وقلة حوافز النمو » والتوجه كثيراً 
. نحو العميل). ' | | 


. Rather than bemoan the characteristic shortcomings of 
the industrial distributor (limited managerial competence and 
growth motivation, excessive customer orientation, etc.). 


على صاحب الإنتاج أن يُقكر في إتجاه " فريق Esl‏ ورجل المبيعات 
a distributor-salesperson team‏ فأول مهام رجل المبيعات خدمة 
ودعم الموزع e‏ لكنه يجب أن يكون قادرا على أن يكمل خبرة الموزع الفنية 
بخبرة في إجتذاب الزبائن. الجدد وهكذا e‏ وقد يعمل الإتجاه نحو تخصص 
الموزح على إلغاء الحاجة إلى المعونة الفنية » لكن يجب ألا ينظر إلى هذا 
وكأنه أمر واقع فعلاً Y‏ محالة. E‏ 0 


Lill,‏ يجب على المورد أن يقدر صلاحية مختلف السياسات التي 
يسترشد بها في علاقاته مع الموزعين » وتوصي التطورات الأخيرة بأنه قد 
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DA |‏ من الأفضل مساعدة الموزعين على تمويل الإحتفاظ بمستويات مخزون 
عالية » وقد يلزم وضع ترتيبات خاصة لتشجيع الموزّع على إجتذاب الزبائن 
الجدد » وتشمل هذه الترتيبات طريقة تعويض الموزع على الخسائر التي 
يتعرض لها نتيجة oy gall dale‏ إلى الإبقاء على بعض الزبائن الكبار عن 
طريق التعامل المباشر معهم » ويمكن علاج هذه الناحية أيضاً بعمل ترتيبات 
خاصة بشأن العمولات اللازمة لتعويض الموزعين في حالة إستمرارهم في 
تقديم الخدمات للمشترين الذين يتعاملون مع المورد تعاملاً مباشرا. 


| وتلخيصا للموضوع فإن زيادة الإعتماد على الموزعين الكبار تختاج من 
- الموردين إلى رصد و dla}‏ 4 ابر nae Gal‏ دور gall‏ 5 & 
وتحسين فاعليته. 


والفكرة هنا هي فكرة المشاركة وبموجبها يجتهد المورد في تقوية 
تدبو صفه منشأة inne 5 E‏ 
The concept heres is that of a 22 where the‏ ` 
supplier tries to strengthen his distributors as independent‏ 


businesses while at the same time supplementing their 
-= weaknesses with a strong “missionary” sales organization. 


قراءات في إدارة التسويق__ | | 


الخلاصة 





Jiaj‏ الموزع الصناعي دورا هاما في إستراتيجية التسويق › لكنه لم يلق عناية كبيرة من جاتب 
الباحثين ٠‏ هذا بالإضافة إلى أن التغييرات المستمرة في تعريف وظيفته في ضوء الإحصاءات التي تجريها 
الأجهزة المعنية » وتضارب التعاريف التي تستخدمها مختلف إتحادات التجارة » جعلت من المستحيل Laily‏ 
تحليل الإتجاهات في حجم المبيعات › وفي درجات التخصص . وفي حجم المنشآت وأمثال ذلك من البيانات. 
وأجريت في صيف عام ٠۹۷١‏ دراسة ميدانية على أصحاب الصناعات والموزعين في محاولة لإلتقاء نظرة 
متعمقة على الموزع الصناعي ٠‏ وأسفر هذا البحث. عن عدة إيضاحات منها أن علاقة الموزع بمورديه آخذة 
2 في التغيير. 

ويعتبر الموزع الصناعي نمط خاص من الوكلاء الوسطاء ويبيع re‏ للصناع الذين يسبتخدمؤون 
المنتج الصناعي في أعمالهم ويحتفظ بمخزون من المنتجات التي يبيعها › وله مندوب مبيعات خارجي 
ومندوب مبيعات داخلي 6 ويؤدي مجموعة واسعة من وظائف قناة التسويق بما فيها الإتصال بالعملاء c‏ 
والإنتمان » والتخزين › والتسليم » وتوفير مجموعة كاملة من المنتجات ولوازمها. وقد plana‏ الباحثون في 
إدارة التسويق دراسات ميدانية بهدف فهم دور الموزع الصناعي في إستراتيجيات تسويق منتجات أصحاب 
المصانع e‏ ومعرفة القوى الرئيسية التي تشكل تطور التوزيع الصناعي › وتحديد القضايا الرئيسية في إدارة 
العلاقة بين الموزّع والمورّد كما يراها الطرفان › ومعرفة الفرص المتاحة لزيادة فاعلية الموزع في 
إستراتيجية التسويق وتحسين العلاقة بين الموزع والمورد.. 

وقد أوضحت الدراسات أن الموزع الصناعي برغم أنه صار أقوى وأكثر فاعلية . إلا أنه مازال 
يعتمد pis‏ | على giid‏ ليستمد dia‏ هذه القوة والفاعلية » حيث أن المُقوزع لا ply‏ عن مسئوليته 
التسويقية الفعالة « ولا ينتظر من الموزع أن يستجيب لكل مقترحاته » بل هو على العكس Jaai‏ مسئوليات 
جديدة ليصبح الموزع أكثر فاعلية » ومن بين الجهود التي يقوم بها في هذا المقام » برامج تنمية وتطوير 
المنتجات ٠»‏ والتسعير الدقيق > والدعم الترويجي > والمعونة الفنية » وخدمة تنفيذ الطلبيات ٠‏ وبرامج تدريب 
العاملين في البيع ... الخ ... وفي إيجاز لا يمكن تحديد دور الموزع في إستراتيجية التسويق إذا لم تكن هذه 
الإستراتيجية مرسومة بوضوحء ؤتقوم على فكرة المشاركة التي بموجبها يجتهد الموردون في تقوية 
الموزع بوصفه منشأة مستقلة. 








" أجريت في عام ۱۹۷١‏ دراسة ميدأنية على أصحاب الصناعات 
والموزجين في محاولة لإلقاء نظرة متعمقة على الموناع 
الصناعي”". | 
1 اول بالشرح والتعليق التدائج لشي أسغرت عنها هذه ˆ 


(*: 
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" یری علماء إدارة التسويق أن الموزاع الصناعي. امن Bo‏ 


الوكلاء الوسطاء » ويبيع ehiall tatad‏ الذين يستخدمون an‏ 


الصناعي في أعمالهم ". 
tic as 5‏ دا السو م الموزع 
الصناعي نمط خاص من الوكلاء الوسطاء ؟.. وهل هم نمط واحد 
... أم تتعدّد فئاتهم ؟. . وما هو دورهم في إستراتيجية التسويق ؟... 
" یری العديد من علماء إدارة التسويق الأهمية القصوى لتحسين 
نوعية إدارة الموزاع لنشاطه ".. 

إشرح كيف يتحقق ذلك ؟ . .. وموضتحاً ما هو السبيل إلى 
إيجاد الموزتع الصناعي الكفء.؟ 
" صمم الباحثون في إدارة التسويق دراسات ميدانية بهدف فهم دور. 
الموزع الصناعي في إستراتيجيات تسويق منتجات أصحاب 


المصانع ء وتحديد القضايا الرئيسية في إدارة العلاقة بين الموزع ` 


. " كما يراها الطرفان‎ 2°) gall, 
y المطلوب . إلقاء الضوء على هذه الدراسة‎ 


(° 


(* 


(* 
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جو + 


توضيح : 


في خلال أكثر من Lle Yo‏ مضت منذ نشأة طريقة التقسيم القطاعي 
الجالب اة technique of Benefit Segmentation‏ إلى قطاعات 
أصبحت الطريقة وسيلة مألوفة er peas‏ لإكتشاف POL ae‏ جديدة 
لإجزاء التقسيمات » وقد إستخدمها تقر وق للسلع والخدمات 
الإستهلاكية مرة أو أكثر . sės‏ أن aes a, Zai‏ إستخدامها 
تفاوتت . وفي هذا التوضيح نوجه النظر إلى أن دكتور رسل أى . 
هيلي Dr. Russell I. Haley‏ 9( - مبتدع الطريقة يستقصي أسباب 
aR‏ ‘ ويقدم إرشادات ea‏ إستخداما سليما ويقترح توجيهات 


coe daly |‏ اکسا ون کن حح أن ت ترد Beal‏ ور 
عن التسويق تقول في تعريف نظرية التسويق : " ترى نظرية التسويق أن 
مفتاح بلوغ أهداف المنشأة هو معرفة حاجات ورغبات الأسواق المستهدفة 
وتقديم الإشباع المطلوب م وي أكثر ~~ يفعل المنافسون " 


Recent marketing textbooks: define the marketing 
concept in the following terms : % The marketing concept 
holds that the key to achieving organizational goals consists 





Source : Journal of Consumer Marketing 1, no. 2 (1984). 


Dr. Haley is a professor of Marketing, University of New Hampshire. Previously 
he was Vice President at D’Arcy and Grey advertising agencies and is a recent 
inductee into the AMA Attitude Research Hall of Fame. ْ 


0 | في إدارة التسويق‎ Gel 


in determining the needs and wants of target makeis and 
delivering the desired satisfactions more effectively and 
efficiently than competitors. 


| والمعتقد أن فكرة التسويق تعتمد eae EE‏ 
ما يأتي : 


*( التركيز gle‏ إحتياجات المستهلك. 
F ocusing on consumer needs‏ 
*) تكامل كل أنشطة المنشأة بحيث تشبع هذه الحاجات » بما فيها 


الإنتاج. 
n all activities of the organization to‏ 
satisfy these needs, including production.‏ 


*) الحصول على أرباح في المدى الطويل من خلال إشباع حاجات 
المستهلك:7* ) 


Achieving long-run profits through satisfaction of 
consumer needs. | 


ويُفهم ضمناً من هذه التعاريف أن الحصول على أرباح في المدى 
الطويل يتطلب مراعاة مصلحة المستهلك ورفاهيته ١‏ كما يفترض ضمناً أن . 
حاجات المستهلكين ليست متسقة ولا موحدة ء ويزداد الإعتقاد أنه توجد 
قطاعات تتمايز عن بعضها داخل كل سوق تقريياً » ذلك GY‏ المستهلكين 
يختلفون فيما بينهم ويالتالي تختلف إحتياجاتهم ورغباتهم ولذا ينشدون 
منافع مختلفة. 


PhilipKotler, Principles of Marketing. (Englewood Cliffs, N.J.: Prentice-Hall, 
1983). | 
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Consumer needs are not homogeneous. It is increasingly | 
recognized that significant segments exist in almost every 
market, because different consumers have different needs 
and wants-they seek different benefits. 


.ومع ان كبير حول الفروق بين إستراتيجيات تة ga Cee eee‏ 
قطاعات وبين تفرقة وتمايز7 ) المنتجات ¢ فتقسيم السوق يستهدف المستهلك 
في محاولة لتمييز جماعات المستهلكين الفرعية من السوق حسبما هي 
موجودة فعلاً » على إفتراض أنه إذا تمايزت هذه القطاعات وأحاط بها الفهم 
أصبح ميسوراً تركيز أنشطة التسويق Leale‏ بطريقة تكفل إختراق تلك 
القطاعات إختراقا عميقا نسبيا من ناحية » وجعل الموقف غير إقتصادي 
Mee CP OR E‏ بشن اة رضت عليهام توجيه الهجمات المضادة الفعالة 


من تاحية أخرى. 


أما التفرقة ar‏ المنتجات وتمايزاها Product differentiation‏ 
فتستهدف المنتجات $ التمييز بين المجموعات الفرعية من المنتجات الهنافسة» 
فإذا توصلنا لذلك إستطعنا محاولة تفرقة pill‏ في تطاق المجموعة the‏ 
identification of subgroups‏ ذي الأهمية ؤجعله ممتاز j‏ عن المنافسين 
الرئيسيين ٠‏ والإفتراض هنا أن بالإمكان إعادة تهيئة وبناء السوق e‏ وأن 
طائفة.مستهدفة غير معينة من المستهلكين سوف تنظر إلى المنتج في 


Wendell R. Smith. “Product Differentiation and Market Segmentation as 
Alternative Product Strategies”, Journal of Marketing, 21 (July 1956). 
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وضعه الجديد المتميز علىأنه متفوق على بدائله وبالتالي تقبل على تجربته 
في الإستعمال. | 00 0 


والفكرتان مرتبطتان لكنهما غير متعاوضتين The two concepts‏ 
are related but they are not interchangeable‏ أي غير قابلتين . 
لحكل nis‏ معان oe JAN‏ تكسم مجر عات اتات بالسيرونة حول 
OLS S‏ تقدم منفعة e‏ ويجوز أحياناً أن توجد طائفة مستهلكين لهم إحتياجات 
ن Gym‏ .هذه CURR‏ دوق آم تلت lite‏ اتم شن EEEN‏ 
ويبدو أن تفرقة المنتجات تصلح بوجه خاص للمنتجات الجديدة LAY‏ تؤدي إلى 
شئ من Bale}‏ بناء. أو تهيئة السوق » فيجوز أن تودي العنتجات الجديدة - 
بشرط أن تكون جديدة حقيقة - إلى إحداث تغيرات كبرى في حجم وطبيعة 
الجماعات الموجودة في السوق والتي لها إحتياجات معينة » بل إنها كثيراً ما 
تش ك Led‏ + ف olay Ghd‏ افو القناق كينا sated‏ الا غنات وات 
الإحتياجات المعينة Thus the current market structure as defined‏ 
by need groups‏ قد لا يكون له سوى قيمة محدودة لمجموعة miall‏ 
الجديد. 


. . ففيما يتعلق بالمسكنات على سبيل المثال كان القطاع المهتم بحسامبية 
المعدة للأسبيرين segment concerned about the sensitivity of‏ 
core oe their stomachs to aspirin |‏ بحيث لم يكن Gime)‏ امان 
ويُعتبر غير موجود في الواقع e‏ ولكن al‏ توافر Tylenol" el ga‏ " وما ably‏ 
من المنتجات » أصبح القطاع المشار إليه ( وقد GY! ale‏ بوجود حل للمشكلة 
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ha‏ الفصل الثامن aM:‏ لتقسيم القطاعي i | iat ic‏ لمنفعة 

التي .لم يعرف قبلاً أنها مشكلة تواجهه ) سريعاً قطاعاً من السوق سائدا 
وكبيرا. : | 1 i‏ 
وهكذا تبدو مشكلة إيجاد إتصالات فعالة ذات قدرة على المفاضلة 
Thus the problem of developing effective and differentiating‏ 
communications‏ للأصناف الموجودة أداة ذات فائدة قصوى »› ورغم أن 
بعض صلات الإتصال القليلة إستطاعت إعادة بناء وتهيئة الجماعات ذات 
الإحتياجات المعينة في الأسواق التي شنت فيها » فإن هذه الحملات نادراً ما 
تحقق ذلك » فالعادة أن يظل بناء جماعات الإحتياجات في. السوق باق لسنوات 
دون أن يتأثر سوى بتعديلات ضئيلة خاصة في غيبة المنتجات الجديدة »> غير 
أن له أثر قوى غلى فاعلية الحملات » وعلى طبيعة أولئك الذين يخضع 
سلوكهم للتأثر بها » وهكذا فإن العلم التام بقيمة تقسيم السوق وتقديرهاحق ‏ 
قدرها أمر حاسم بالنسبة للمعلن أو ANS g‏ الإعلان. i‏ 


Thus to an advertiser or to an advertising agency, a full _ 
appreciation of the potential value of market segmentation is © 
. critical. | 


وعندما GLE‏ فكلرة قطاعات المنفعة في الأصل كان الإهتصام الأول 
Lea ys‏ إلى كيف يرتبط تة Gya‏ بإختيار how market” ane‏ ` 
segmentation related to target selection.‏ و كان المأمول أن يصبح. 
فى Aelia)‏ تبر gen‏ عاك ill‏ ع من اكان التي Kins ype‏ 


“Experimental Research on Attitudes toward Shampoos” Private Research Report, 


February 1961. See also Russell I. Haley, “Benefit Segmentation : A Decision- 
oriented Research Tool”, Journal of Marketing 32, no. 3 (July- 1968). 
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قراءات في إدارة التسويق o‏ 


خاضة لرسالة أعلانية معينة e‏ ثم إتضح سريعاً e‏ بسبب عمليات الإختيار 
الداخلية في الإنتباه إلى الإعلان أن إختيار منفعة مختلفة أو مجموعة من منافع 
مختلفة كبؤرة مركزية للحملة الإعلانية تعني تلقاتياً إختبار هدف سوقي مختلف 
أيضا » وإستخدمت |S‏ طريقة يقة الحكم أو الرأي التسويقي في الإختيار بين 
قطاعات المنفعة البديلة ومع ذلك كانت القطاعات المكتشفة مقبولة كنقاط 


بؤرية للحملات الإعلانية التي نفذت وهكذا كانت أوضاع هذا Gall‏ منذ 


وأجريت by is ERR Sie‏ تجربة لمجلة تايم” ) أظهرت - وهو 
ما لم يدهش له أحد » أن معرفة إهتمام الناس بالمناقع البديلة يُساعد كثيراً على 
التنبؤ بالإنتباه الذي Lin‏ حول هذه المنافع > وكان ذلك يبدو Laila‏ إفتراضآا 
معقولاً لكن الدليل الواقعي عليه كان قليلاً » وتوافرت الأدلة عليه منذ ذلك ' 
الحيق عق مخاكن أخرض elites)‏ ` | 


وإقضح - على سبيل المثال - أن المسافرين جوأ الذين قالوا أنهم 
مهتمون " باللهو أثناء الطیران fun while flying‏ " أكثر من إهتمامهم " 
بالمساعدة في تخطيط السفر " كانوا أكثر ا المركزة على 
هذه الفكرة » وعلى العكس كان المهتمون بد بتخطيط السفر Vis) Asi‏ على 
الإعلان الذي يتناول هذا التخطيط EG, e‏ هذه العلاقة وصحت على الرغم 
من أن القطاعين تعرضا لنفس الموضوعين ¢ وبالمثل عندما تعرضت 
الجماهير إلى الفكرتين المتصلتين وهما " الإهتمام بالعلاقة بين الكاتنات والبيئة ' 


Russell I. Haley, “ Predicting Attention”. October 1974). 
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" concern for employees و" الإهتمام بالموظفين‎ " ecology concern 

فإن القطاع الأكثر إهتمام بالفكرة الأولى كان أكثر إنتباها لها والعكس ٠‏ 
:بالعكس « وهكذا فإن الإفتراض القائل بأن الناس أكثر ميلا للإنتباه للإعلانات ` 
التي تركز على المنافع التي تثير إهتمامهم قد CB‏ صحته e‏ وبالتالي قوی 
La‏ الإهتمام بمستقبل وإ إحتمالات تقسيم القطاعات حسب المنفعة. 


Segmentation Alternatives ge : بدائل التقسيم القطاعي‎ i 


التقسيم القطاعي لتحقيق المنفعة ليس و ری ر این 
طرائق كثيرة لتقسيم الأسواق اچ وبين الجدول الذي سنعرضه فيما بعد ' 
تاا الطزناتق eal‏ 2" ; 00 


واكك أ لفظ " التصويرات النفسية أو السيكوجر افيك The word"‏ ` 
ee‏ بمعناه الواسع الذي قصد غندما si atl‏ الإستعمال 
eh‏ مخض E E TE‏ 5 اا ب eA‏ 
إستنباطه” ) » وظهر هذا المصطلح E ERN le gles‏ عدد نوقمبر ١‏ 
ee Oia‏ ة جراى ماتر Gray Matter‏ " وهی نشرة a promotional etal‏ 
la aai y newsletter‏ وكالة جراي للإعلان » ونشأ أثناء مناقشة جرت بين 
ome: |‏ المسئولين عن البحوث وذوي GLAS‏ الإبداعية حينما كانوا 
يستعرضون نتائج آخر دراسة عن " التقسيم القطاعي CAB geld‏ " كما كان 


.. Emanuel Demby , “ Psychographics and from whence It Came.”. in Life Style and 


Psychographics, ed. William D. Wells (Chicago : American Marketing 
Association, 1974). ش‎ 
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| قراءات في إدارة التسويق : : | 


يُسَمّى في تلك الحقبة » وابدى هؤلاء حماسا كبيرا بشأن أنواع الأهداف التي 
أشارت إليها الدراسة c‏ وذهب أحدهم إلى حد القول بأنهاأول تيك را في 
حياته ينتج عنه توجيه إبداعي حقيقي › ثم نظر إلى الوصف التفصيلي 
. للقطاعات وإلى أوصاف السلوك » وأنماط السكان الديموغرافية ¢ والمنافع 
المبتغاة وأنماط الحياة » وقال " هذه الأشياء تذهب إلى أبعد من مجرد 
المسائل الديموغرافية المعتادة › asi‏ تعرضون Like‏ تقسيمات للناس e‏ هذه . 
تصويرات نفسية وأخذت هذه الكلمة " التصويرات النفسية "أو 
" السيكوجرافيك " واعترف بها فوراً كعنوان مناسب لهذه النواحي من البحث 
وظهرت بعد ذلك بقليل في نشرة " جراي ماتر " التي ترسل إلى كبار 
الصناعيين وإلى وسائل الإعلام ووكالاتها الهامة › ثم إنتشر المصطلح 
بسرعة فائقة. | 
جدول يوضيّح توجيهات للتقسيم القطاعي 
Segmentation Orientations‏ 



















Geographic . 0 
Demographic سکانیا ( ديموغرافيا)”‎ (Y 


Behavioral : 
Volume of use 


الإنتماء للنوع أو الماركة . ش Brand loyalty‏ 

Use occasions or situations مناسبات أو مواقف الإستعمال‎ 
Psychographic : نفسيا : ( سيكوجرافيا)‎ (V 

أنماط الحياة أو المعيشة | Lifestyles‏ 

. المنافع المبتغاة — المشكلات المطلوب حلها Benefits sought/problems solved‏ 


Values 
Category beliefs or perceptions 
Brand predispositions 


القيمر . 
المعتقدات الفنوية 
التميْل للأنواع أو الماركات 


ويحسن أن نقدم بعض إيضاحات قليلة للمصطلحات الواردة في الجدول 
السابق » فمثلاً من المعروف أن " الولاء.للنوع أو الماركة "و " مواقف 
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" وأن‎ e نفسياً وسلوكيا على السواء‎ lataj يمكن تعريفها بأنها‎ " Sania 
ماعن " تأدية المنافع‎ lesi يختلف‎ " ١ Solving problems حل المشكلات‎ 
غير أن الكاتب يفضل إعتبارهما مرتبطتين‎ "delivering benefits. | 
إرتباطا مباشرا برغم أن كل منهما يحتاج إلى معاملة تختلف قليلا عن الآخر‎ 
بطريقة‎ eee من حيث عملية القياس › لاحي‎ 


واحدة. 


ْ ويستخدم مصطلح ” القيم "values‏ ولمعت eal‏ يستخدم به في 
0 قياسات القيم الوسائطية measures of instrumental‏ والنهائية 1 A‏ 
Terminal values‏ ففي بعض الأسواق مثل سوق الخدمات المالية ثبت أن 
Lagi‏ مثل " حياة الر غد Life of comfort‏ " و " الصداقة المخلصة true‏ 
friendship‏ " ھی عوامل قو ية في " التقسيم Segmentation peN‏ 
."factors‏ 


ويعني لفظ " المعتقدات beliefs‏ “تورات السا ) وإدراكاتهم ٠‏ 
للصدق في الفثات ذات المصلحة category of interest‏ وهي ASÍ‏ تحديدا 
pital, a‏ عن مقاييس نمط المعيشة التي هي أكثر عمومية. Lol‏ المعتقدات 
فتنطبق مباشرة على فئة واحدة معينة ( رغم أنه يمكن Libel‏ إستنتاج بعض 
الدلائل جلى المواقف الفئات ا ( وتقاس عادة بقياس مدى موافقة 
الناس أو عدم موافقتهم على أقو ال Sia‏ ' كل الماركات سواء all brands‏ 


‘Milton Rokeach, Beliefs, Attitudes and Values. (San Francisco : Jossey-Bass, 
1968). 
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قراءات في إدارة التسويق____ م 
"are the same‏ فيُّنتظر ممن يؤيدون هذا القول بقوة أن يكونوا أكثر حساسية 
للثمن ممن يرفضونه بشدة » غير أن الذين يرون كل الماركات سواء فيما 
يتعلق بفئة واحدة معينة من المنتجات قد لا يرون هذا الرأي بالضرورة في 
فئة منتجات أخرى » بل يتوقف رأيهم - ضمن أشياء أخرى - على مدى 
إستغراقهم في 448 المنتجات. = 
ولعل " قياسات المعتقدات belief measures‏ " لم تلق العناية التي 
تستحقها في الكتابات المتخصصة بالمهنة » لكن هناك أمثلة كثيرة laa‏ على 
أهميتهاء Sued‏ في 44a Was‏ مزيلات الرائحة deodorant category‏ يعتقد 
البعض أن المزيل الذي يستخدمونه يفقد فاعليته إذا داوموا على إستخدام نفس 
© النوع ٠‏ وفيما يتعلق بفتة الأربطة اللاصقة adhesive bandage category‏ 
يخطف الإعفاد late Titty‏ حول ما إذااكان Gamay‏ تغطية الجورح آم يخسن 
ركه معز ضا E‏ وقي مال pI‏ كوت A‏ اك ور ةم فة 
حول ما يُمكن أن يُسَمّى نظاما. غذائيا صحيا « وتتضاءل أهمية الحقائق الواقعة 
في مثل هذه المواقف عن أهمية المعتقدات ذاتها » إذ أن هذه المعتقدات هي 
التي تشتكل السلوك وتفرض بالتالي أنواعاً من الرسائل الإعلانية التي ينتظر 
أن تلقي قبولا. 7 


ونصل أخيرا إلى مصطلح " الموقف من الماركات brand‏ 
predispositions‏ " ويعني ما درج عليه المختصون من رسم خرائط 
للماركات G55‏ عليها المستهلكون على أساس شعورهم نحو الماركات التي 
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التجمعات a‏ عن aa‏ بمثابة فاع 


Comparisons of Segmentation Alternatives 


بعد كحديد أنواع الطرائق ق البديلة التي يمكن بها تقسيم السوق لقطاعات 


. يأتي سوال منطقي هو : " أي هذه المنطلقات يشكل أحسن الأسس عموما 


Which of these approaches i is generally $ لتقسيم الأسواق قطاعيا‎ 
ومن المدهش أن البحوث‎ " the best basis for segmenting markets 


٠٠‏ لم تتناول هذا المجال إلا بالقليل من الإهتمام e‏ أما العمل القليل الذي أجري 
E‏ في هذه.البحوث فينطق كله بأن. " كل شئ متوقف على الظزوف It all‏ 


depends‏ " « غير أن المنطلق الشائع في هذه الأيام هو بالتأكيد daai.‏ الحياة 
> ويرجع ذلك جزئياً إلى تزايد إستخدام خدمات تتبع نمط الحياة i‏ وإلى 
إدخال مقاييس نمط الحياة lifestyle measures‏ في بنوك معلومات. 
وسائل الإعلام الشائعة الإستخدام . c‏ ويعلم كل من إستخدم هذه المقاييس كيف 


| في وكالات الإعلان شديدو :الحمساس‎ creative people الإبداعيين‎ ol 


لقطاعات نمط الحياة » وقد أبديت بعض مظاهر التعبير عن القلق على . 


المستوى الشخصي فيما يتعلق بنوع نمط الحياة المعين الذي يجب إستخدامه e‏ 


فمثلاً قررت شركة الإذاعة الأمريكية " إيه.. بي . سي ABC‏ " في بحثها 
عن قطاعات نمط الحياة التي تفيد في تقييم برامج التليفز يون evaluating‏ 
ai « television programs‏ الطرائق القائمة المعر وفة وتطوير و ‘i‏ 
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. قراءات في إدارة التسويق . | 
خا وکر ا الإختيار فيما بين طرائق نمظ الحياة المعينة ‏ 


عن نطاق هذا البحث الذي يقتصر على الإختيار فيما بين أنواع التقسيم | 
القطاعي وأنماطه. ٠‏ 


وتتجاوز قضية أحسن الأنماط حدود الشعبية والإختبار الشخصي » وتتضمن 
أو توصي بوجوب توافر معلومات من نوع ما ويحسن أن تكون بياننات 
ue‏ > وهذه نادرة الوجود فيما يتعلق بأنماط الحياة » وما هو متوافر منها 
لا يُعتبر مشجعاً ولا مبرراً لحماس المتحمسين لقضية أنماط الحياة « وإتضح 
من بحث كيب مؤخراً OO)‏ مدى إتساع الثغرة التي يمكن أن توجد بين 
الإتجاهات في أنماط الحياة ومن إستهلاك المنتجات التي تبدو مرتبطة اا ` 
الحياة هذه ء وقد وجد الكاتب Wia‏ أنه بينما إتفقت أعداد كبيرة من المستهلكين 
مع مبدأ نمط حياة يقول " إن من المهم أن يكون الإنسان fe reign ke‏ 
It is important to be attractive to the opposite sex‏ فإن إستخدام 
eave‏ الشعر يتناقص ٠‏ كما يزداد من يتفقون مع الفكرة القائلة بأن " أعداد 
Glia,‏ الطعام يجب of‏ يستغرق Ji‏ ما يمكن the idea that meal‏ 
“preparation should take as little time as possible‏ 
فإن إستعمال الخضروات المجمدة والوجبات المجمدة آخذ في التناقص 


. "Streams of thought in “segmentation research 


E A. J. Adams, “Why Lifestyle Research Rarely Works “ 13™ Annual Attitude | 
Research Conference, American Marketing Association, Chicago, February 1982. 

” Russell H. Colley, Defining Advertising Goals for Measufed Advertising Results - 
(New York : Association of National Advertisers, 1961). 
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| وقدم توني آدمز Tony Adams cr‏ بعض الأدلة المماثلة على أدواع . 
ا المتصلة بإستخد ام مقاييس ف : الحياة. 


| ا 7 ويلكي 5 Bill‏ وجويل Joel Cohen jays‏ 
.في عرض لما اسمياه " إتجاهات الفكر في بحوث التقسيم القطاعي " ظهر عام 
۷ لمعهد علم التسويق TT‏ | » يقولان أن مقاييس نمط الحياة تفيد . أعظم 

فائدة حين تُستخدم من أجل " إختيار وجدولة وسائل الإعلام ١ media‏ 

selection and scheduling‏ " ويختمل أن تكون تلك الحقيقة هي سبب 

وجودها في بنوك معلومات خدمات وسائل الإعلام » كما وصلا إلى أن تقسم 0 

القطاعات حسب المنافع أعظم ما يكون فائدة في إستراتيجية ترتيب أوضاع . 

الماركات و الأنواع > ويبذو أن هذا إستنتاج مناسب أيضاً. ظ 


cap aly |‏ هن فيي Sing of‏ فاب ا ف عر ا LE‏ 
ارات العشر الأولى من دراسات التقسيم القطاعي حسب المنافع كان منطقه 
إستقرائيا بحتا strictly inductive‏ > حيث Jag‏ منطلق المنفعة Lali‏ 

بإحتمالات zü‏ قطاعات ذات مغزى meaningful segments‏ > مما دقع | 

إلى التوصية بإستخدامه Laila‏ وتفضيله عن الإحتمالات البديلة c‏ ثكم sla‏ أحد: 

المتعاملين يو Le‏ وأطلق [aas‏ لتعر يف " المغز ی meaningfulness‏ " ويناء 


AJ. Adams, “Why Lifestyle Research Rarely Works”. 13" Annual Attitude 
. ¬ Research Conference, American Marketing Association, Chicago, February 1982. 
William L. Wilkie and Joel B. Cohen, “ Qn Overview of Market Segmentation : 


Behavioral Concepts and Research Approaches”. Marketing Science Institute 
Working E June 1977: . i 


قراءات في إدارة التسويق a E‏ 


عليه تم وضع إختبار موضوعي لقياس م مدى جودة أداء الطرائق , البديلة للتقسيم 
القطاعي « وكان يبدو أن المغزى من وجهة نظر مديري الماركات يتضمن 
فروقا حادة بين القطاعات حول معايير مثل حجم الإستهلاك » وصورة 
الماركة brand image‏ في ذهن الجماهير وسلوب الإستخدام ) في الأسواق 
التي بها فروق في.الأسلوب كما في الماركة ( وعليه قورنت طرائق التقسيم 
القطاعي البديلة على أساس جودة تمييزها للمقاييس الرئيسية » وقد يتضمن 
التمييز discrimination may have‏ بعض الأخطاء كقياس الأداء التقسيم 
القطاعي < > لكن له. أيضاً قدر من الصحة » أما إذا لم ih‏ طريقة التقسيم عن 
إظهار فرق بين هذه المقاييس فإن هذا يعتبر مبررا يجعلها بكل تأكيد قابلة 


وفي أو piped a2)‏ الطريقة طوّرت ثلاث طرائق تقسيم قطاعي 
منفضلة ٠‏ إحداها على أساس المنافع aal‏ على أساس المعتقدات وثالثشة 
على أساس الشخصية ونمط الحياة » وقورن كل إتجاه من هذه لمعرفة بأيها 
أكثر تمييزاً بالمعايير السابقة » وأعيد تنفيذ هذا الإختبار ۳۷ مرة حتى الآن. 


ويبين الجدول الآتي الدرجات التي حصلت عليها الإتجاهات الثلاثة : 


جدول الدرجات التي < حصلت عليها الإتجاهات الثلاثة 

ya Î 1 | | | Benefits. المنافع‎ o 
yo Beliefs المعتقدات‎ (Y 
HORE > Personality and lifestyles التنخصية ونمط الحياة‎ (۳ 
a 


f |‏ 4 _ مجموع - عدد ae‏ مودت التي ei‏ 


۹۲ 






r 
| 
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23020 وواضح أن المناقع هي أكثرها تمييزاً " كقاعدة بصنمة الإبهام rule of‏ 
EET FE |‏ > لكن المعتقدات تنفع Laj‏ 
بنفس المستوى تقريباً » أما نمط الحياة فيأئي في المرتبة ق 

المعتقدات كثيرا ap‏ | 


وأكثر الفثات التي يفيد فيها نمط الحياة - > Já L‏ ر - هي تلك 
التي يعبر فيها الناس عن MTE PS‏ < 
. ويلاحظ أن المناسبات الثلاث الفائزة في الجدول السابق هي المشروبات O‏ 
| الكحولية والسجاير والملابس > وتتفق نتائج هذه المقارنات بوجه عام مع 
وجهة نظر الآخزين” ) وتفيد المقاييس المتقاربة من " المنافع والمعتقدات 
b benefits and beliefs‏ أكبر فائدة فيما يتعلق بالتنبو بالإختبار أن Ce‏ 
مشتريات معينة. 5 
es‏ أن أفضل ai E E E E‏ 
إصدار حكم مسبق » بل اللجوؤ إلى أختيار عدة مضامين من العينات 
الموجودة ة في السوق والتي تبدو أنها تصلح EN‏ كأدوات تقسيم قطاعي ثم 
إختبارها وإختيار واحد منها الذي يبدو أصلح الجميع في أداء العمل المطلوب 
في الموقف المعين الذي to choose the one that seems todgalsi‏ 
-.do the best job in the specific situation at hand.‏ | 


William - Wells, “Do Trends in Attitudes Predict Trends in Behavior ? “ 


Advertising Research Workshop. . (New York : Association of National 
Advertisers, December 1981). | 





var 


قراءات فم | إدارة التسويق | | | 3 | 


وقبل أن نترك موضوع " منهجية البحث subject of‏ 
‘methodology‏ يجب التأكيد بقوة على أنه لا يمكن الوصول إلى دراسات 
تقسيم قطاعي ناجحة على أساس المنافع بصورة تلقائية » وكما ola‏ في عدد 
در موا هك pare‏ بحوث الإعلان” Journal of Advertising’‏ 
Research‏ فقد لو حظ أن كشيرا من عدم الرضا أحاط La‏ يوصف بأنه " 
در اسة عامة "generic segmentation study op sal‏ وهىدراسة تقسيم 
تجرى آليا مُتبعة خطوات محددة جن ظهر قلب على إفتراض أنه ستظهر 
قطاعات واضحة التحديد ونفاذة الأثز وستقفز خارجة بطريقة سحرية 
وبصورة ما ء من خليط الإحصاءات المتلاطم الناتج Leie‏ ولا يحدث. ذلك 
في معظم الأحوال » لكن المقال المنشور في" المجلة يقول ان " بحوث التقسيم 
القطاعي تفيد بالفعل ويمكن أن تكون ذات قيمة عظمى ٠"‏ فما هي الظروف 
والشروط أن تجعل من دراسة بعينها دراسة ناجحةومن الأخرى تضييع 
للوقت والمال ؟ لا توجد قواعد ثابتة ومحددة للفصل بين الحالتين. 


لكن من علامات الدراسة الناجحة وسماتها ما يأتي : 

*) وضوح الأهداف وتحديدها بدقة » وعادة ما تتركز الأهداف على 
إيجاد وتطوير إستراتيجيات ال بدلاً من تركيزها على 
المنتجات الجديدة. 


Clearly defined objectives, sway focusing on the 
development of communications strategies rather than 
on new products. 


E. M. Tauber, “ Stamp out the Generic Segmentation Study “. Editorial in 
' Journal of Advertising Research, 23 no. 2 (April/May 1983), p. 7. 
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(F‏ التنظيم المُعتني به والدقيق 55578 في الدراسة فريق 
يشكل من أفراد ل إدارة ely‏ والبحوث 
والحسابات. 


Careful organizations SUEY involving a project team 
consisting of people from the creative, research, and 
account management areas. 9 


( كدر كبير جداً من العمل السابق - إستعراض الإعلأنات السابقة » 
والبحوث السابقة c‏ وحقائق وإتجاهات الأسو اق الهامة. 
A substantial amount of up-front work, reviewing past‏ 


advertising, past research, and ec market facts 
and trends. ; 


>( تصميم بحثي ذو ثلاث مراحل . ا إيجاد 


A: three-phase me ded the poe phase of 
which is the development of sensitive and reliable 
attitude measures. 


*( فحص كامل شامل لوسائل التقسيم البديلة. 
A Hoto examination of alternative modes of‏ 
segmentation.‏ 0 


*) أخطط لمتازعة الأنشطة ٠‏ ويجب أن تشمل كحد = اوا 
إختبارات . للمثال في القطاع المستهدف ودراسات للمسار بُغينة 


Y4o 
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قراءات في إدارة التسويق ` l‏ | 


الحصول على بيانات من خلال المعلومات المرتدة التي تتعلق 
بالإجراءات التسويقية التي تتخذ بناء على نتائج البحث. ظ 
Plans for follow-through activities. At a minimum these‏ 
should include copy testing in the target segment and‏ 
tracking studies to obtain feedback on- the marketing‏ 
actions to be taken as a result of the research findings.‏ 


| : التقسيم القطاعي لتحقيق المنفعة في تخطيط وتنفيذ حملة إعلانية‎ 
Benefit Segmentation in Planning and Executing an | 
Advertising Campaign ~~ eg 


تتضمن عملة الإعلان » إذا Lish ALIS CĂ‏ للأصول المرعية ٠‏ سبع ٠‏ 


l : خطوات 6 هي‎ 
Setting the advertising goals تحديد أهداف الإعلان.‎ )١ 


(Y‏ تحديد النموذج الذي ينتظر أن Sad‏ الإعلان به أهدافه.. 
Specifying the model of how the advertising is‏ 
expected to accomplish its objectives. ۰‏ 


. تحديد إستراتيجية الإتصالات‎ (Y 
Determining the communications strategy 


Developing the advertising copy DEY وضع المثال‎ (£ 
Testing the copy | 2٠. إختبار المثال‎ (0 


rar 
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o ,‏ أختيار الوسيلة الإعلامية وجذولتها. 


Selecting and scheduling media 
Tracking capaign results 2 تتبع نتائج الحملة‎ (y 


وفيما يتعلق بتحديد الهدف مازال كتاب داجمار DAGMAR‏ لمؤلفه 
. زسل Pussell Colley ) 19S‏ هوا المرجع الجيد فهو يُذَكرنا مرة أخرى 
بأن المبيعات ليست في حد ذاتها هدفاً faya‏ للإعلان نظرا لتأثير العناصر 
٠‏ الأخرى في خلطة السوق Market mix‏ وتأثير النشاط المنافس طبعاً » أما 
| الخطوة الثانية الخاضة بتحذيد الكيفية التي ينتظر أن ينجز بها الإعلان 





0 أهدافه ‏ فقد أصابها تجاهل واسع النطاق في عملية تخطيط الإعلان » ولعل 


- السبب هو الإفتراض ob‏ بين رجال المهنة إتفاق عام على كيفية أداء hey‏ 
لأغراضه e‏ وليس أبعد عن الواقع والصحة من هذا الإفتراض » وهناك خمس 
نماذج على الأقل _جارية الإستعمال من عملية الإعلان. ا 


ويمكن تلخيص 97 القول الذي يؤكد ' نستطيع إقناع ااناس dy‏ 
ماركتنا هي الأفضل والأعلى “We can convince people that 4a 5s‏ 
our brand is superior”.‏ . ويبدو أن هذا القول يمثل النظرية السائدة عن 
أثر الإعلان على المبيعات › وهو يتجه إلى إنتهاج الإقناع المباشر - ويكون ٠‏ 
الإقناع أحيانا مستندا للمنطق كما في حالة البيان العملي للمنتج as in the‏ 


or in û الإعلان ا‎ gis case of a product: demonstration 


Russell H. Colley, Defining Advertising Goals for Measured. Advertising Results a 


(New York : Association of National ‘Advertisers, 1961). 
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قراءات في إدارة التسويق l‏ 


.comparative advertising‏ وقد yan Lat;‏ نير مباشر عن طر يق 
- الخبراء والمتحدثين وشعارات التفوق أو بمجرد بيان شعبية المنتج وإنتشاره 
بين الجمهور Lege‏ وقد يكون الإقناع أحياناً عن طريق الحث. 
02 بإختيار منفعة معينة وتكرار ربط الماركة المعينة بها ء ومن 
الأشكال الفرعية لهذا النموذج الإشعار بتفوق المنتج في مناسبة معينة » 
وكيفما ينفذ هذا النموذج يبقى Ai‏ وضتغط؛ دائماً متجهاً إلى تقديم منافع 
واضحة الإدراك والإعلام بها. ظ ظ 


وتؤمن المدرسة الثانية بأننا " نستطيع خلق صورة لماركتنا أكثر 
جاذبية " وتختلف هذه المدرسة. عن المدرسة الأولى: أساساً في تركيزها على. 
النواحي " غير الإدراكية التي لا يستطيع المشتر noncognitive ERR‏ 
“emphasis:‏ وتترجم أداء المنتج إلى منافع ترجع إلى المتعة والإحساس e‏ 
giia‏ جميل المنظر أو جميل الملمس e‏ أو جميل الراتحة » رائع الصوت أو 
زاكع الطعم و Ula‏ كل IS:‏ مها + :ويجوزة E‏ فاتك أخرى موحت هذا 
النموذج e‏ منها أن المنتج جديد ويدفعك إلى الشعور بأن من المُبْهج 
شراؤه أو إمتلاكه أو إستعماله » ويركز هذا المثال على " المنافع الإحساسية 

| l . " Sensory benefits 


وتهتم المدرسة الثالثة Sigh Ley‏ على مستخدمي المُنتجات أو الماركات 
المعلن عنها وصورتهم أمام الناس « ووجهة نظرها : " يمكنا خلق صورة 
أفضل وأكثر جاذبية لمن يستعمل We can create a morelilaiie‏ 


attractive user image for our brand‏ " وعندما تتناول هذه المدرسة 
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۰ صورة مستعملي المنتجات ترود هويام ء Ling‏ بنا يويد إمتيازهم وصورتهم 
الشخصية في أعينهم هُمْ بحيث تَقَوَيَ إحساسهم بالإمتياز وقدرتهم على 
أ فض شخصيتهم والتعبير عنها أمام الآخرين › وكثيرا ما تستقطب هذه 
المدرسة بعض الأشخاص من عملائها الذين تفوقوا e‏ وتعلن أنهم من الفقة 
القائدة الأولى التي تفوقت بفضل الإستخدام الفعّال للإعلان من هذا النوع e‏ 
e‏ هذا المثال اسسا على إبراز " المنافع emotional a‏ 
benefits‏ ". 


ويقوم المثال all‏ على نظرية النوع الشنتثار concept of the‏ 
evoked set‏ وتستند إلى فكرة تقول أن لدى الجمهور مجموعات من | 
الماركات أو الأنواع جميعها مقبولة بشرط توافرها ومناسبة سعرها 5 ويعتقد 
أصحاب هذا المثال ببساطة في أنهم " يمكنهم أن يجعلوا ماركتهم ASÍ‏ بروزا 
We can make our brand more salient‏ بالتالي أكثر رو اجأ في 
الشراء > ومن رأيهم أنه عندما تكون الأنواع والماركات قابلة للإبدال das gh‏ 
إحداها محل الأخرى من ناحية الإستخدام بسهولة معقولة › فإن معظم الناس 
يشترون أول نوع أو ماركة تخطر على بالهم عند وجودهم في أماكن البيع ». 
ول caging‏ اساب هذا لمال أية مناقع بطريق مباشر > اللهم .إلا تقليل 
الجهد الذهني من ناحية المسبتهلك » لکن قد يكون توحئ المنافع Wala‏ بطريق 
غير مباشر في تصنيف الماركات أو الأنواع إلى " مقبولة وغيز مقبولة 
Hecke Diane or. unacceptable‏ : 





BLL 





قر اواك في إدارة التسويق 
Lf‏ المثال الخامس فأحدث lage‏ وأكثر خفاءً عن الأمثلة السابقة > 
ويدعو إلى تقبل الإعلان عن الماركة والإرتباط Lge‏ ويبذل محاولة لربط 
الناس بالماركة ببعث بعض إتجاهاتهم العاطفية بوسيلة ما و " صياغة صنة 
عاطفية مع المستهلك forging an emotional link with the‏ 
consumer‏ " . ويمكن الوصول إلى ذلك عن طريق مواقف فيها أطفال أو 
.حيوانات e‏ ومواقف يظهر فيها ألحنب والمودة والتواصل بين الذكر والأنشى › 
وشخصيات الرسوم المتحركة ( الكارتون ) والجنس و/ أو الفاكهة e‏ وتندرج 
تحت هذا المثال إعلانات ieee " Sie‏ مولا لايت Miller Lite Campaign‏ ` 
“انق تمرك اطويتة + ر مات جن جارد وره Jee‏ 
عن James Garner and Mariette Hartley series forsass¥»‏ ` 
Polaroid‏ > والإعلان الذي ظهر BEA‏ عن المستردة الفرنسية " انت لي 
ضوء الشمس ٠‏ وإعلان جوجرين عن الكوكاكولا » والغرض هنا gh‏ دفع 
الناس ليقولوا في LÍ": aguii‏ مثل هؤلاء I sort of like those ouil‏ 
guys‏ " هؤلاء لهم مواقفهم السليمة من أنفسهم or‏ المنتجات ¢ ولهم أنواع 
صحيحة من القيم » وبالتالي لهم معناهم " » ويتركز السعي الرئيسي لهذا 
المثال - على أي صورة تقدر في تقديم " منافع الإنتماء affiliation‏ 
benefits‏ وإيرازها » بحيث ينتمي المستهلكون — عن طريق pally pita‏ = 
إلى هؤلاء الناس الممتازين وعلى الماركات التي تتولد عنها المشاعر الإيجابية 
الدافئة. 


£ 


. الفصل الثامن : التقسيم القطاعي لتحقيق المنفعة 





: : تقييم فائدة التقسيم القطاعي حسب المنافع‎ 
| An Evaluation of the Utility of Benefit Segmentation 


. بالإضافة إلى تحديد الأهداف و الطرية Te‏ کی eer Te‏ 


50 الإعلانات بحيث تدقع الماركة المعينة نحو هذه الأهداف › من المهم أن. 


يوضح المسوقون إستراتيجية الإتصالات لجميع أعضاء فريسق تسويق 
الماركة 50 > وقد أصبحت طبيعة a‏ الإتصالات واضحة GYI‏ 


: على ثلاثة أسئلة أساسية‎ gps اتويت :لخ لانت‎ gh qa gthaall'y” 


۱( كيف يمكن تحديد السوق أفضل تحديد ؟ 
How is the market best defined 7: |‏ 
fo >‏ 


5( ما هو القضاع سن المسوق النذي يمشل أشثر أهدف اسوق 
إستجابة ؟ 


Which ` market segment represents the “most 
responsive market target ? 7 


*) حول أي jilga‏ الشراء ينبغي أن تتركز جهودنا الإتصالية ؟ 


Around what . buying § incentive © should our — 
communications efforts be centered ? _ - 


ويتطلب الرد على السؤال الأول معرفة الماركات أو المنتجات المنافسة 
لماركتنا » وعلى الأخص تلك التي يُمكنها منظقياً أن تجتذب منها المبيعات. 





قراءات في إدارة التسويق: ; l‏ 


ويتطلب الرد على السؤال الثاني تقييم طزائق التقسيم القطاعي البديلة 
وإختيار القطاع الذي يبدو مبشراً بشكل أوفر وإختيار قظاع واحد بإعتباره 
المستهدف الأول. | 


ويتطلب الرد على السؤال الثالث والأخير تحليل القوى المنافسة وقدرة 
المساندة لمختلف العوامل. ` 7 


وقد anag‏ منهج التقسيم القطاعي حسب المنفعة caged J‏ على الأسئلة. 


ld‏ كو کرد طاريق P EEE‏ في الإجابة على تلك 
الأستلة » وما مدى جودة هذا الدور ؟.. . يبدو أن التقييم يعتمد على المشال 
الذي تختاره من بين الأمثلة الخمسة للإعلان > كما يعتمد ي 
sli‏ نموذجك الإعلاتي. 


فإن عملت في ظل النموذج الأول وحاولت تقديم منافع إدراكية ٠‏ فهنا 

يؤدي منطلق التقسيم المنفعي عمله بشكل أفضل › ويرى العديد من علماء 

الإدارة أن طريقة-التقسيم حسب المنافع تعتبر منطلقاً جيداً ونافعاً عندما 
يكون مثال العمل هو النموذج الأول. 00 


ويبدو أن التقسيم لتحقيق المنفعة يعمل جيداً بشكل معقول مع النموذج 
الرابع الذي يتجه نحو إبراز المنتج والتأكيد عليه + لإن التأكيد على المنافع 





PEE التقسيم‎ : aah الفصل‎ 





_ . المستثيرة للطلب‎ ٠ 


: لكن يقل نجاح التقسيم حسب المنافع في أحوال النموذج الثاني والثشالث 
والخامس dya e‏ أن هذه النماذج تتجه إلى المنافع الشعورية والعاطفية 
والولائية أو الإنتمائية › وقد أشرنا سابقا .إلى محاولة أجريت للتنبؤ بموقف 
الجمهو 2 وإنتباهه إلى الإعلان على أساس إهتمامه. الذي يصرح به بالمناقع 
. التي يُركز عليها هذا الإعلان > وإتضح نجاح التجربة فيما يتعلق بالمنافع 
الإدراكية » وعندما cy sal‏ نفس المحاولة إزاء المنافع العاطفية إتضح أنها أقل 
< نجاحاً بكثير » وليس من العسير الوصول إلى أسباب ذلك » إذ لا يعتمد ' 
الإعلان الموجه لإستثارة المنافع الشعورية والعاطفية والإنتمائية على a‏ 
أو الحافز بل " على التنفيذ ` "upon its execution‏ أي طريقة 
الإعلان » والمعروف أن الطريقة التقليدية لبحوث التقسيم القطاعي mer‏ | 
تلجأ إلى التعبير عبن المناقع بعبارات على بطاقات صغيرة بيضاء أو إلى . 
. إستبيانات مملؤة ببيانات مطلوب ترتيبها أو إعطاؤها درجات حسب أهميتها أو 
حسب مقدار الرغبة فيها » وهي طريقة قليلة. الجدوى في التنبؤ بالإستجابة 
المحتملة من جانب الجماهير إزاء الإعلان في صورته النهائية » ويؤيد هذا 
القول أن دكتور روى ستوت Dr. Roy Stout‏ بشركة كوكاكولاً » وهو من 
sud |‏ من يستخدمون النماذج الثانية والثالثة والخامسة > قال إن نموذجه 
الخاص بالفاعلية الإعلانية لا يصلح للتنبؤ بدقة عن المبيعات وأداتها. إلا إذا 
أدمجت في معادلات التنبؤ النتائج الرقمية لإختبار النموذج المأخوذ عن 
الإعلان في صورته النهائية. ويلاحظ أن النموذج الذي يستخدمه دكتور 





قراءات في إدارة التسويق i l i‏ | 


ستوت هو نموذج مركب ومعقد يأخذ في إعتباره أثار كل من النموذج 
الإعلاني ووزن الوسيلة الإعلانية على المبيعات. 


ويؤخذ من هذا الإستنتاج إعتباران : 


الإعتبار الأول : إعتبار منهجي يتصل بالمنبهات Stimuli‏ التي 
يستخدمها الباحثون في شئون السوق أثناء بحوثهم عن التقسيم القطاعي | 
أو " البحث الإستراتيجي " كما يسمى الآن e‏ ومؤداه أنه ما لم تستبعد إلى 
حد كبير المنافع الشعورية والعاطفية والإنتمائية فلابد من إستخدام 
الإعلانات المنفذة Wad‏ كمنبهات بدلاً من البطاقات البيضاء الصغيرة أو 
. الإستبيانات. :> ظ | Í‏ 


أما الإعتبار الثاني والأهم فهو أنه إذ أردنا تحقيق تقدم ذي مغزى في 
تقييم الآثار المحتملة لمختلف أنواع النماذج الإعلانية مقدما قبل التنفيذ فلابد 
من أن تتفق كثيراً في الإستثمار كي نتعلم كيف نقيس النواحي غير الكلامية 
في النموذج الإعلاني وكذلك آثاره الإدراكية › ولابد لنا من إجراء دراسة 
شاملة وعميقة حول كيفية تأثير الإعلان في نواحيه غير O AAS‏ 


ولا تعوزنا الأدلة المؤيدة لأهمية آثار النواحي غير الكلامية التي هي 
في واقع الأمر أكثر أهمية من آثار النواحي الكلامية والإدراكية التي تتناولها 
تقليديا في أنشطة تخطيط الإعلان وإختبار النموذج الإعلاني التي ت تقوم بهاء 
ومع ذلك نجد أن التواحي ae‏ لحو لدي توشر الإعلانات بها علينا لم 





Tag 


hail‏ الثامن : التقسيم القطاعي لتحقيق المنفعة 





See re ee E بطريقة منظمة حتى الآن فلا يستغرب‎ a 
| ۰ | ` لقياس آثارها.‎ gi E 


; وحتى لا يقال أن هذا البحث الذي نعرضه يشير مجرد إشارات إلى 
مشكلات يعترف بها الكثيرون ويكتفي بذلك دون تقديم طرائق ووسائل لحلها » 
1 نقول إن العمل يجري ile‏ بجامعة نيوهامبشير لحصر النواحي الرئيسية غير B‏ 
الكلامية في الإعلانات التلفزيونية وإبتكار ظرائق فغالة وذات كفاءة لقياسها » 
ونظرا oY‏ هذا العمل لم تتجاوز فترته ستة أشهر حتى وقت كتابة هذا البحث 
فليس لدينا شئ كثير في. هذا المجال » بيد as‏ ست ene‏ للبحث 
| و التحقيق ما يلي : 1 Zi‏ 
( الموسيقى : يبدو مِن' الواضح أن E‏ عامل رئيسي من p‏ 
العوامل غير الكلامية » فإذا ظهر في الصّورة طفل يعدو عبر 
a g‏ ع ec‏ 
. إلى المنزل في سعادة لإنه سيلقي أسرة متحابة بينما قد توحي خلفية 
٠‏ موسيقية أخرى مختلفة أنه يجري OY‏ شيئاً lizia‏ يطارده. 
Music. It seems obvious that music is one keynonverbal `‏ 
factor. If the visual shows a child running across a field, |‏ 
“one ‘musical background may suggest he is happily‏ 
going home from school to a loving family whereas‏ 


another may imply that he is running because he is 
| E chased by something frightening. 3 


6( المنظر : يوحي إختلاف المنظر وكونه داخلياً f‏ کار ا أو في 
| مدينة أو في الريف ء بمشاعر مختلفة ء i‏ 





foo 


قراءات في إدارة التسويق 


إلى صورة الطفل الذي يجري عبر الحقل e‏ لكان sel‏ 


يجري هربا من المطر. 
Setting . Indoor, outdoor, city, and country settings. all‏ 
project different feelings. If clouds are introduced into |‏ ` 
the scene of the child running across the field, the -‏ 
implication may be that he is running to avoid getting‏ 
caught in the rain. _‏ 


(r‏ اللهجة : أي كيفية إستخدام الأفراد لإصواتهم وطابع تلك 
د > فالنيرات المتصاعدة والنيرات المتنازلة توحي بردود 
أفعال متباينة » وكذلك اللهجة السريعة من الكلام واللهجة البطيئة. 

Paralanguage. This concerns the way people use their 

voices and the timbre of those voices. Rising inflections 


and falling inflections can evoke very different 
reactions, as can rapid and slow speech patterns. 


(E‏ النظرة : وتتعلق بكيفية إستخدام الناس لعيونهم e‏ وقد إتضح على 
سبيل المثال أن الأفراد الذين يميل كل منهم للآخر يتبادلون النظر 
كثيرا عندما يكونون متباعدين في الحجرة 6 ول کال النظغرات 
عندما يقتربون. . 

Glance . This concerns the way people use their eyes. It 

has been. found, for example, that people who like each 

other make frequent eye contact when they are across 


the room from each other but that there is little eye 
contact when they are close to each other. 


yer 
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Es + 


لخدام الإشارات واللافتات والرموز والأشياء 


الق وال ية ب فالأشياء Sia‏ الأعلام £ وأطقم الشطرنج > والبيانو > 


Cas حجمها‎ J لها من در مأ يتجاوز‎ > a 3 TA e / = A ae ey OR لاب شا‎ R 





Semiotics. This involves the use of si igns, 50 and و ا‎ 
_ artifacts. Objects such as flags, chess Sets, grand pianos, | 
and footballs have meanings that extend far beyond the 

literal definitions of the objects. 


. وهن يجلس ? فلكل ذلك‎ i a Ay ie z 5 Su بة‎ AP فل‎ + 
alini 


Proxemics. How close people dand to each other and 
._ “te positions they occupy relative to eaçh other are 
| Sees Who i is ‘Standing and who i 15 Siting 17 


| | ات و : صدر كتاب مذ زمن قتي خخ لهذا‎ (Y 
a a الا لم‎ as > الموضوح و ولقى رواجاً‎ 


5 الام د‎ | EEE 


` Body iê A best-selling book \ was devoted t to this. 
i not long ago. 


) ملامح الوجه : كيفية الإبتسام cree nee‏ عضلات O‏ 
الوجه. | l‏ 





rev 





Facial cues. This concerns how people use their smile, 
frown, and facial muscles. 


4( الملايبس : 25 طريقة الفرد في اللبض عن الكثير Cagle iiy‏ 
ومازال القول القديم الملابس تصنع الرجل صادقا البو وينصرف 
gle th pals det Ga OK ll‏ الدبو اه | 

Dress. How people are dressed says a great deal about 


` who they are. The old saying that “Clothes make the 


man” is no less true today and it applies to both men 
and women. _ 


. 0 المؤثرات الصوتية : وتتتارل أنواع الأصوات La ll,‏ المقصودة 

i y التأكيد على موقف‎ dead ويمكن إستخدام الصوت لجذب‎ 
e e PE فكاهة‎ 
الز جاج وبين العتف.‎ ea ee 
Sound effects. This concerns both the types. of sc ounds _ 
employed and their intended effects. Sound can be used 

to attract attention, to emphasize humor, to generate 

suspense, and for a great number of additional purposes. 

For example, one major School of Communications 


. found a strong association between the sound of 
BEE glass and ol 


والجدير بالذكر EE EEE‏ المجال بلغ 
عددها TY‏ ميداناً e‏ وهناك ميادين أخرى قيد النظر » ويتناول بحثها صلة كل 


YLA‏ لاا سربيب 





cal‏ الثامن : aN‏ لتقسيم القطاعي لتحقيق: المنفعة 





> التقليدينة مشل الإستعادة'» وتغيير الموقف‎ pail, as Jab iis 
عندما‎ Rae نكت هذه‎ geen .» والتغيرات في غلبة الأنواع والماركات‎ . 
تصبح قابلة للنشر.‎ 


والخلاه الخلاضة أن التقسيم لتحقيق المنفعة Nile‏ يستخدم Clady‏ لمدة 
جاوزت خمسة وعشرين Lale‏ منذ تطبيقه لإول مزة » وأنجح ما يكون 
إستخدامه من مواقف تخطيظ الإعلان حيث تعتبر المنافع الإدراكية aal‏ المنافع ' 
» أما إذا أريد التوسع في إستخدامه - أي منطلق آخر -.في المواقف ذات 
المناقع الشعورية والعاطفية والإنتمائية فيحتاج الأمر عندئذ إلى كل من “el gal‏ 
القياس الجديدة وطرائق البحث الجديدة معاً » وواضح أيضاً أن الإتصال غير 
الكلامي هو Gil‏ بحوث الإتصالات اليوم » وما لم تصل إلى pai‏ في هذا 


المجال فلا ينتظر أن تتمكن من تحقيق تحسين ن¿ ملموس في إستراتيجية البحت. 

Unless progress 5 made on that front, we are unlikely to. 

be able to make further significant improvements in strategic 
research. 


قراءات 1 إدارة التسويق | 





إستطاع الباحثون التسويقيون أن يوج دوا أسلوباً جديداً أطلقوا عليه 

التسويق القطاعي الجالب للمنفعة e‏ وأصبح هذا الأسلوب مألوفا في تحليل الأسواق 
لإكتشاف مواطن جديدة لإجراء التقسيمات وقد إستخدمها تقريياً كل سوق للسلع 
والخدمات الإستهلاكية مرة أو AÍ‏ » ومازال " دكتور رسل إي . هيلي ' مبتدع 
الطريقة يستقصى أسباب التفاوت › ويقدم إرشادات لإستخدامها إستخداماً سليماً c‏ 
في ضوء تعريف نظرية التسويق التي ترى أن مفتاح بلوغ الأهداف هو معرفة 
حاجات ورغبات الأسواق المستهدفة > وتقديم الإشباع المطلوب لها بكفاءة 
وفاعلية أكثر مما يفعل المنافسون . وفي ضوء هذا التعريف Laai‏ ضمناً أن 
حاجات المستهلكين ليست متسيقة ولا موحدة ويزداد الإعتفد بأنه توجد قطاعات 
تتمايز عن بعضها داخل كل سوق تقرييا. | | 

| وعندما نشأت فكرة قطاعات المنفعة في الأصل كان ay‏ الأول موجهاً 
إلى كيف يرتبط تقسيم تقسيم السوق بإختيار الهدف ٠‏ وكان المأمول أن يصبح في 
الإستطاعة تمييز المجموعات الفرعية من الناس التي تستجيب بصفة Ale‏ 


لرسالة إعلانية dias‏ ما غير أنه إتضح سريعا الحاجة إلى إستخدام طرق أخرى ٠‏ ' 





للإختيار بين قطاعات المنفعة البديلة : : وبذله أصبح التقسيم القطاعي واحدا من 
طرائق كثيرة لتقسيم الأسواق إلى قطاعات e‏ ومن هذه القطاعات قطاع " نمط الحياة . 
" > ويرجع ذلك جزئيا إلى تزايد إستخدام خدمات laai gai‏ الحياة » وإلى إدخال ‏ 
مقاييس نمط الحياة في بنوك معلومات وسائل الإعلام الشائعة الإستخدام « وإن كان 
A Len dd tha‏ تعض conc‏ يعت Sach 544 ole‏ | 


° لديا 





الفصل الثامن : .التقسيم القطاعي لتحقيق المنفعة 





*) من هو مُبتدع طريقة " التقسيم القطاعي لتحقيق ‏ المنفعة ".... وما 


.هي أهدافها ؟ . .. وما هي الركائز التي تعتمد عليها ؟ ...وهل ` 


E RE ag sla Laan tt‏ . إذا كان 
الأمر كذلك فما هي هذه البدائل . . وهل هذه البدائل مستقرة pl‏ 
يوجد من إنتقدها ؟.. وعلى أي أساس ؟.. إشرح وواطيّح. ٠‏ 
*) يرى المتخصصون أن بحوث التقسيم القطاعي تفيد بالفعل ويمكن 
أن تكون ذات قيمة عظمى .. إشرح وجهة نظرك في ا e‏ 
الظروف والشروط التي تجعل من البحوث ونتإئجها دراسة 
ناجحة ؟. Wa‏ و راو تج سم 

0 البحوث تضييع للوقت والمال ؟... . 
٠‏ *) تناول بالشرح والتعليق تقييم فائدة التقسيم القطاعي حسب المنافع 
ء على أن توضح في شرحك إستراتيجيات الإتصال ورأيك الخاص | 
Lg‏ يتعلق بأفضلها في تحقيق الأهداف المرجوة. . | 
يجري العمل حاليا بجامعة نيوهامبشير لحصر النواحي الرئيسية 
غير الكلامية في' الإعلانات التليفزيونية وإيتكار طرائق فعالة | 
- وذات كفاءة لقياسها. OG‏ 
أذكر : ما هي المجالات التي رى وجهة نظرك إخضاعها 
للبحث ؟ ما بي 
المجالات ؟.. 
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| خلق الله Atha‏ و کا الأرض وما عليها وسخرها للإنسان ... قال 
تعالى في سورة إبراهيم " وسخر لكم الفلك لتجري في البحر بأمره c‏ وسخر 
. لكم الأنهار » وستخر لكم الشمس والقمر دائبين » وسخر لكم الليل والنهار 

. وقال تعالى في سورة الحج " سخر لكم ما فسي الأرض " وقال في سورة / 
الجاثية " وسخر لكم ما في السماوات " . Ata ET‏ وتعالى في 'سورة 
الحجر " والأرض مددناها وألقينا فيها رواسي وأنبتنا فيها من كل شئ 
موزون > ؤجعلنا لكم فيها مغايش "... وخلاصة المعاني المستمدة من هذه . 
الآيات الكريمة أن الله باه glk at lat‏ ا ce WI‏ ودا gta‏ 
٠‏ صارت كاليساط الممدود > ووضع فيها جبالاً ثابتة انتا فرينا امن عن 
أنواع النبات ما يحفظ علينا حياتنا » وجعل هذا النبات مقدراً بأزمان معينة في 
توه وو en See lt‏ ی کال الله as‏ وای خط لذ 
في الأرض أسباب المعيشة الطيبة c‏ ففيها الحجارة التي نبني منها المساكن . 
والحيوان. الذي ننتفع بلحمه أو جلده أو ريشه » والمعادن التي تخرج من 
بطنها » وغير ذلك... - > ee oe‏ | 


ومن a‏ العميقة التي ينبغي علينا أن نتدبزها قوله تعالى في سورة 
الجمعة " فانتشروا في الأرض وإبتغوا من فضل الله ".. أي تفرقوا في 
deed ae‏ .. والرسول عليه الصلاة 
gly A‏ © الأسواق aaa oth ge:‏ تن كي هات DY Ugh‏ ) وفي ذلك : 


إحياء غلوم الدين » Cell sjah‏ ص ۱۷٥۷‏ » دار الشعب. 
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يقول عمر رضي الله عنه : لا يقعد أحدكم عن طلب الرزق ويقول اللهم 
أرزقني . فقد aide‏ أن السماء لا تمطر Wad‏ ولا فضة. 

ومن المعاني العميقة الأخرى التي ينبغي علينا أن نتدبرها قول الرسول 
عليه الصلاة والسلام " عليكم بالتجارة فإن فيها تسعة أعشار الرزق ". 
وقوله ١‏ "التاجر الصدوق يحشر يوم القيامة مع الصديقين والشهداء " 
وقوله " رحم الله أمرءا سهل البيع » « سهل e ef pill‏ سهل القضاء " ANS 5 Sa‏ 
a"‏ الله gle‏ الشويكين Le‏ لم يتخاون #كإذا Wales‏ رقع يده lager‏ 


e 


ويجمع علماء الشزيعة أن مبدا تسخير الكون للناس يودي غرضين 
ا 

أولهما : أنه ليس في الكون شئ لا يصعب على الإنسان تناوله › إذا 
. أعمل عقله وعلمه « ووجه لذلك همه وإرادته » فما على الإنسان بعد أن ذلل 
الله له الكون إلا أن يجتهد في الإنتفاع منه وإستثمار خبراته. | 


ثانيهما : أن ETNE‏ جميعاً في الإستفادة من خيرات الأرض 


والسماء e‏ مادام الخطاب للناس جميعا alll yc‏ قد بذلها لهم من غير ثمن › 


وذللها لهم من غير تمييز بين فئة وفئة أو أمة وأمة. 


. . الإإشتراكية في الإسلام » الداكتور مصطفى السباعي » ص 77 » الدار القومية للطباعة pts‏ 
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= الفصل التاسع : مفهوم التسويق التعاوني‎ CT sS 


السوق وعصر التكتلات : 


لعل من أبرز معالم مجتمعنا الدؤني المماصر > ذلك التقدم العلمي 
المذهل في شتى مجالات الحياة ٠‏ الأمر الذي إتضحت آثاره في شتى جوانب 
النشاط الإنساني في الدول ألتي أطلقنا عليها " العالم المتقدم " EST EAT‏ 
المعلومات .. ويتميز هذا العضر بتبادل المعلومات الفنية في كل ما هو خارج 
عن دائرة " الجوانب العسكرية " .. كتبادل المعلومات الفنية بين كل من 
أمريكا وروسيا فيما يتعلق بكشف أسرار الفضاء. | 
بوعل عن التسمات الأخرى EREE,‏ الدولي المعاصر 6 تلك 
التكتلات الكبرى التي تنشتها الدول ذات الصالح ipa‏ كالسوق الأوروبية 
المشتركة la y ye‏ من التكتلات الأخرى التي حدثت في مناطق متعددة من ٠‏ 
. العالم. وعلى وجه الخصوص بعد الحرب العالمية الثانية التي نبهت كل 
فريق إلى ضرورة التكامل . الإقتصادي > ومن أجل ذلك رأينا هذه التكتلات 
الكبرى تتجه نحو التخطيط والتخصص في الإنتاج وإنسياب السلغ في أسواق 
هذه الدول Ley‏ يحقق أقصى درجات الكفاءة وأكبر قدر ممكن من Papi‏ 
الإقتصادية لصالح تدعيم إقتصاديات هذه الدول ورفاهية المواطنين . 
Lil‏ نعيش في عالم تزداد فيه الدول الصناعية Poe Laais‏ | 
أخرى تعيش الغالبية العظمى من سكانها على الكفاف .. أو ما هو دون 
الكفاف !! .. بحيث يمكننا أن نطلق عليهم الأحياء الأموات !!.. لإنهم 
يعملون بأساليب بدائية إذا قورنت بالأساليب المستخدمة في الدول ‏ 
المتقدمة .. .الأمر الذي يجعل العائد الذي يعود عليهم نتيجة لجهدهم يعجز عن ' 
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تلبية EREA‏ من sha dal‏ جديرة بالإنسان ae iy gall‏ ينفسح ee‏ 
الأمل في العلم والعمل بحيث يسهم في البناء .. وقي امم بكو een‏ 
ومبتكرات الفكر الإنساني ا ا ا ee‏ 


ومستوى رفاأاهيته. 


وممالاشك فيه أن معظم دول العالم EEN‏ ...هي من الدول اکى يلق 
عليها Sill‏ الإنساني المعاصر Y ya"‏ متخلفة "... ومعظم هذه الدول لم تأخذ 
بالتصنيع الذي Leli j Laan daly‏ نحو الدول المتقدمة » وإن كان الوعي . 
القومي قد أدى في بعضها إلى نشوء ثورات إستهدفت تحقيق التقدم 
لشعوبها والوصول إلى إستعمالات أفضل لموارد الطبيعة فيها - في إيمان 
مطلق Ol‏ شروة الأمة ينبغي أن تعود بالخير على أبناتها » وتحقق لهم 
السعادة والرخاء والرفاهية ٠‏ ولا يمكن الوصول إلى هذا الهدف إلا بالتنمية 
الإقتصادية لموارد المجتمع .. وكذلك التحكم في السلوك الإقتصادي 
للمواطنين .. خاصة وأن الشعوب التي تحررت لجأ البعض منها إلى تنظيم 
الإستهلاك « Jig‏ الجهود لتخقيق مزيد من الإنتاج بقصد تحقيق فاتض يضيف 
إلى ثروة الأمة » عن طريق توظيف هذا الفائض في وحدات إنتاجية أخرى 

هذا بالإضافة إلى الإرتفاع بمستويات الشعب في أكثر من ناحية .. 
كالتعليم والصحة والإنتاج الزراعي والصناعي ٠‏ وذلك عن طريق التخطيط 
الإقتصادي الذي يستعين بالأساليب العلمية التي تهتم بشئون الثروة في 
إنتاجها وتوزيعها وإستهلاكها وإدخار بعض الناتج منها وتوظيقه › فهو 
أسلوب علمي منظم يحكم سلوك المجتمع في شتى نواحي الإنتاجية .. وهذا 
يوضح مدى الجهد الذي ينبغي أن تبذله الدؤل المتخلفة لتقريب شقة الخلاف 





VA 





. الذي كان “ail gis‏ خلال القرن الماضي وأوائل هذا. القرن بين الأمم الغربية 
الغنية » وبين OLN‏ الفقيرة التي تشكل أكثرية الجنس البشري .. وهي تغلم. 
أنها تواجه مهمة صعبة » وعلى وجه الخصوص التحديات من الدول المتقدمة 
. التي تريد لها أن تظل على تخلفها » الأمر الذي يحتم عليها أن تبذل جهودا 


مضاعفة لتقريب الشقة الواسعة OY ٠»‏ البلاد المتقدمة تمضي في طريقها نحو 
تحقيق مكاسب مذهلة تراها حقاً وحلالا لها .. .. وحراما على الدول المتخلفة 
al!‏ 


من أجل ذلك نرى الحلف التعاوني الدولي الذي تندرج في عضويته 
أكثر من مائة دولة يمتلون AS‏ من yale ee‏ عضو ء والحلف هو , 
المستشار الأول لهيئة aay!‏ المتحدة والمجلس الإجتماعي والإقتصادي التابع 
للأمم المتحدة والذي تندرج في عضويته ما يقرب من ٠‏ دولة . ومن 
منطق إهتمام الحلف بأقل الناس حظاً وأكثرهم ii‏ | والعمل على أن يصبحوا 
كه ا الن kee‏ سواء في الجوانب الإجتماعية أو الإقتصادية فوا 
يبذل العديد من الجهود بالإتفاق مع الأمم المتحدة لإصدار قرارات لصالح 
. الحركات التعاونية في شتى أنحاء العالم ومنها القرار الآتي الصادر في 
ITR‏ عام ۱۹۷۸ تؤكد فيه على " أن إنشاء وتتمية التعاونيات يعتبر 
واحداً من pal‏ الأدوات للتنمية الإقتضادية الشاملة » وكذلك التنمية الإجتماعية ‏ 


5 5 


نورد هذا yas‏ شل سل SUM‏ » ولمزيد من المعرفة نرجو التكرم بالرحوع إلى الكتاب الخامس من سلشبلة 
ally,‏ للد تكزر/ عمال ابو ZUM side! SUIS yc pth‏ العترية للتراسنات التعاونية الى تصندر تاعا من 
الستينات حتى الآن a BE‏ أبحاثها oF‏ مؤتمرات الحلف e‏ ويراس تحريرها الور كمال 
حمدي أبو الخير. = l‏ 
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PERET TAT‏ اا المجتمع " ومن أجل ذلك أكد قرار الأمم المتحدة على 
أهمية برامج التدريب والتعليم لمختلف المستويات بهدف التنمية وزيادة وتنوع 
النشاط التعاوني وكذلك أهميته لتوفير الإدارة المهنية ". 

نص القرار الذي أصدرته الجمعية العامة للأمم المتحدة ٠‏ 


في ديسمبر عام ۱۹۷۸ 
إن الجمعية العامة للأمم المتحدة : 


تعيد إلى الأذهان قراراتها الصادرة في ٠٠١ VENA) pegs ٠١‏ 
ديسمير ۱۹۷۲4 c‏ ۳۰ نوفمبر ۱۹۷٩‏ › وقرار المجدس الإقتصادي 
اواس الاير الي ان يواد yey‏ 

تأخذ في الإعتبار أن إنشاء وتنمية التعاونيات يعتبر واحداً من أهم 
الأدو case‏ الإقتصادية الشاملة. اوک كذلك التنمية الإجتماعية والثقافية 
aye‏ اء نك 


a> Sasa‏ الأنظار إلى أن معظم هذه القرارات تضمنتها مراحعنا المحتلفة » بالإضافة إلى تقارير الأمين 
العام ABU‏ المتحدة التي axa‏ قرازات الات Sell‏ بتقديم تقرير عام كل سنتين عن دور جحارب أعضاء . 
الأمم المتحدة في النهوض بمواطنيهم عن طريق التعاونيات e‏ وقامت ded!‏ المصرية للدراسات التعاونية 
بنشرها تباعاً. ه | : 


| | 
SN 








وتدرك أهمية برامج التدريب والتعليم لمختلف المستويات بهدف 


التنمية وزيادة وتنوع النشاط التعاوني . : وكذلك أهميته لتوفير الإدارة mee‏ 


3( قد درست بعناية ملاحظات اسكرتير العام لأمم المتحدة الخاصة يتجارب 

٠ ٠ فيما يتعلق بتنمية التعاونيات.‎ a 

(Y‏ وتكرر أهمية تبادل الخبرات على الصعيد الدولي كعنصز يسهم في تنمية 
الخركة التعاونية وإنتشارها. g‏ 


(r‏ وتؤكد دور التعاونيات في تنمية CLAN‏ الضعيفة من المجتمع » > وكذلك 


التنمية الإجتماعية والإقتصادية للجميع وعلى وجه الخصوص فيما 
يتعلق بالدول النامية. | | 

4) وتعترف بأن التعاونيات تعد تعتبر وسائل هامة لزيادة فرص العمالة للنساء 
nae‏ ا ا و وود ب 


0( وتؤكد أيضاً على الأهمية الإجتماعية للتعاون فيما يتعلق بإسهام 


الجماهير على مستوى القاعدة الشعبية في التخطيط وإتخاذ القرارات 
التي تؤثر في حياتهم اليومية. : 

1( وتدعو أعضائها من دول pllall‏ والوكالات المتخصصة المرتبطة. بالنشاط: 
- — التعاوني. وكذلك أجهزة الأمم المتحدة الأخرى e‏ إلى إعطاء أهمية 
خاصة لمختلف جوانب التدريب والتعليم الخاص بالحركة التعاونية على 
المستوى المحلي والقومي والدولي. 


7) وتدعو أيضاً الدول الأعضاء والوكالات المتخصصة المرتبطة بالنشاط 


التعاوني. وكذلك أجهزة الأمم المتحدة الأخرى ء بأن ترفع إلى الأمم 
المتحدة تقارير متابعة عن تجاربها في تنمية الحركة التعاونية » وأن 
توضح بصفة خاصة دور المرأة في الحركة التعاونية وكذلك إسهامها 


Y4 








في التنظيمات التعاونية لتحقيق التنمية الإجتماعية والإقتصادية 
الشاملة. | oe‏ | 
وتدعو أعضاتها من الدول الذين لم يتقدموا حتى الآن برفع تقارير عن 
تجربتهم القومية فيما يتعلق بتنمية الحركة التعاونية أن ترسكو 
بتقاريرهم إلى الأمم المتحدة. 

وتطلب من السكرتير العام للأمم المتحدة بأن يرفع إلى الجمعية العامة 
في إنعقادها السادس والثلاثين » من خلال المجلس الإقتصادي 
والإجتماعي › بتقرير متابعة عن التجارب القومية الخاصة بتنمية 
الحركة التعاونية « على أن يتناؤل بصفة خاصة إسهام المرأة في 
الحركة التعاونية ودورها في التنظيمات التعاونية › ودور التعاونيات 


| في تحقية pai!‏ 4 الإجتماعية والإقتصادية بصفة عامة « على أن يسدند 


هذا التقرير إلى البيانات المتاحة وكذلك البيانات الإضافية عن الدول 
الأعضاء والوكالات المتخصصة. 


(A 


(4 


)٠١ ٠‏ وتقرر أنها ستناقش تحت بند خاص في الإنعقاد السادس والثلاثين 


تقرير المتابعة الذي سيقدمه سبكرتير عام الأمم المتحدة عن التجربة 
القومية الخاصة بتنمية الحركة التعاونية 


ملاحظة : مو عد الإنعقاد السادس والثلاثين(*” my‏ المتحدة سيكون في عام 


. ١ 


يذكر الدكتور/ كمال aH ph sae‏ بالخير والفضل المرحوم الفريق/ كمال حسن علي حيثٍ طلبت منه Of‏ 
مس سا SA ale‏ إلينا وقمنا بترجمته ونشرناه في ast‏ المصرية للدراسات l‏ 


التعاونية > وقامت أجهزة الإعلام بت Se‏ #ودارت جو اقرا حوارات يي الإذاعة 


والتليفزيون 





` TEXT OF THE RESOLUTION ADOPTED 


BY THE UNTITED NATIONS GENERAL 


SSEMBLY | 
DECEMBER 1978 


نص القرار الذي أصدرته الجمعية العامة للأمم المتحدة 
في ديسمير عام ۹۷۸ | ١‏ 


The General Assembly, | : 0 

» Recalling its resolutions 2459 (XXIII) of 20 
December 1968, 3273 (XXIX) of 10 December 1974 and 
31/37 of 30 November 1976, and Economic and Social 
Council resolution 1668 (LID of 1 June 1972. 


5 Beading’ in ‘mind that the establishment and 
growth ` of co-operatives is one of the most important: 
instruments for the full economic, social and cultural 
development of all mempers of: oe 


Recognizing.. the necessity of training and 
educational programes at various levels for the growth, 
diversification and professionalization ` of the 
management of co-operatives, 


1. Takes note of the report of the Secretary- 
General on national experience in promoting the co- 
` operative movement 1; S o 
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2. Reiterates the necessity of an international 
exchange of experience as a contribution to the growth 
and diversification of the co-operative movement; 


3. Stresses the role of co-operatives in the 
development of weaker sections of the community and in 
over-all social and economic advancement, particularly in 
developing countries ; 


4. Recognizes that co-operatives are an important 
means of increasing employment opportunities. for 
women and integrating them, as active members of 
society, into the development process; 


5. Stresses also the important social role of co- 
operatives in involving people at the grass-roots level in 
the planning and decision making which affect their daily 
lives; . i 


6. Invites Member States, relevant specialized 
agencies and other United Nations organs to pay special 
attention to the training and education aspects of the co- 
operative movement at the local, national and 
international levels ; | : 


7. Also invites Member States, relevant specialized 
agencies and other United Nations organs to submit 
follow-up reports on their experience in promoting the | 
co-operative movement, referring especially to the 
participation of women in the co-operative movement 
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and to the role of co-operatives, in achieving over-all ` 
_ social and economic development; 


8. Invites thas Member States which have not 
already done so to submit reports on national experience © 
` in promoting the co-operative movements; 


l 9. Requests the Secretary-General to submit to the 
‘General Assembly at its thirty-sixth session, through the 
Economic and Social Council, a follow-up report on 
national experience in promoting the co-operative 
movement, referring especially to the participation of 
women in the co-operative movement and to the role of 
co-operatives in achieving over-all social and economic 
development, based on data already available and on 
additional contributions from ` Member States and 
relevant specialized agencies; 


10. Decides to.consider, under a relevant item of its 


General on national experience in promoting the co- 
| operative movement”. | | an 





قراءات في إدارة التسويق 





مصر و إلتزامها بقرار الأمم المتحدة : 


ويسعدنا أن نقرر من هذا المكان أن مصر قد إلتزمت بأن نرفع إلى 
الأمين العام للأمم المتحدة تقارير متابعة عن تجاربها e‏ وأختير الأستاذ 
| الدكتور/ كمال حمدي البق التي oe‏ ص المعهد العالي للدراسات التعاونية 
والإدارية ورئيس الجمعية المصرية للدراسات التعاونية عضواً في الأمانة 
الخاصة التي GUS‏ لهذا الهدف ومقرها في فيينا عاصمة النمسا. 


ونرجو أن نوجه الأنظار إلى أن تقارير الأمين العام للأمم المتحدة 
كشفت عن تجارب رائدة » off‏ النشاط التعاوني إمتد. إلى كافة أوجه النشاط 
الإنساني > سواء أكان هذا النشاط إجتماعياً أو إقتصادياً » أو تجارياً » أو 
صناعياً » وسواء أكان على الصعيد pa‏ أو الإقظيمي أو الدولي. 


ok‏ ضوء القرار السابيق نرجو ry‏ يعمل الوطن العربي على إيجاد 
مستقبل صناعي › pais‏ حضاري يدفع المجتمع نحو الجدية في المشاركة 
والإسهام لتحقيق الآمال العظيمة لهذا الوطن بحيث يؤمن المجتمع في تطورم 
الجديد بأنه يسير قدما نحو إتجاه سيغير مجتمعهم e‏ وسيحولهم إلى مجتمع 
جديد يأخذ مكانه اللائق به تحت الشمس e‏ هذا المجتمْع الذي سيجتاز الحاجز 
العظيم الذي يفصل المجتمع الزراغي والتجاري عن المجتمع الصناعي . 
ذلك المجتمع الذي يتطلب أن تتكيف الوحدات والمنشآت الإقتصادية مع 
الظروف الإقتصادية المتغيرة .. حتى وإن كانت هذه الظروف صعبة بعض 
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i‏ | الفصل التاسع : مفهوم التسويق التعاوني 


“Ye gata‏ وأ بهم الوطن العبي بلتوئيات لكي سهم في عملية اتسيا 
بكافة أبعادها. 


إننا نرجو أن نوجه نظر التعاونيين إلى أن الأسلوب العلمي يُحتم على 
المسئولين عن التسويق في جميع الوحدات والمنشآت والمنظمات سواء ٠‏ 
أكانت تعاونية أو غير تعاونية أن تقوم بوضع البرامج التسويقية على أساس 
أ ٠‏ إشباع إحتياجات ورغبات مجموعات المستهلكين › ومعالجة مشاكلهم e‏ 
وبحيث يتنافس كل منهم مع الآخر في تقديم سلع وخدمات أفضل من السلع 
والخدمات التي يقدمها المنتجون المنافسون › وتهدف هذه المنافسة إلى 
إقناع المستهلك الأخير بأن مزايا وخصائص سلعة giia‏ معين تفوق مزايا | 
وخصائص السلع المشابهة الأخرى المعروضة في السوق › وذلك حتى ' 
يحصل المنتج على أكبر نصيب ممكن من السوق. ويلاحظ أن هذه المنافسة 

بين المنتجين لا تقتصر فقط على التفاوت في الأسعار .. بل تتعداها إلى 
الحصول على أرضا وثقة المستهلك الأخير في السلعة التي يقوم كل منتج 
بإنتاجها « وذلك بتقديم سلع وخدمات متباينة غير متماثلة ( العبوة - الحجم 
٠‏ - اللون - الصيانة - الضمان - الإسم التجاري ... الخ .. ) » وإن كانت كل 
منها بديلة للأخرى . ويسمى هذا النوع من المنافسة بالمنافسة للحصول على . 
ميزة تفضيلية في السوق › وفي ظل هذا النوع من المنافسة يعمل كل منتج 
على تقديم سلع ee ii‏ 


The Theory of Ecamoniie Growth, by W. Arthur Lewis , London : George Allen 
and Urwin Ltd., 1955, p. 144. 
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الحجم أو شكل العبوة أو الإسم التجاري أو درجة أداء السلعة ومجالات 
الاستعمال أو تقديم تشكيلات متعددة منها › أو تقديم الضمان والصيائة › أو 
توفير قطع الغيار اللازمة لها .. الخ. 


ونرجو أن نوجه النظر إلى آته قد ورد في تقرير جمعية الدراسات 
التسويقية في إنجلترا عن الإنتاج القومي ٠‏ أن هناك شبه إجماع بين علماء 
التسويق على أن من أهم الجوانب التي تضعها القرارات التسويقية في 
إعتبارها .. أن من حق la‏ 2 أن يختاروا.. ‏ 
People have the right to choose, and this is the prime‏ “ 
determinant of Marketing Decisions ”. :‏ 


ووه شري ا أن عت ت ك عن اا اوو 
التسويقية .. وأن مراعاة هذه الرغبات على جانب كبير من الأهمية من 
ية اسفن و اا ةو (La RE‏ ات هة اني احا ع 
المنطق ومقتضيات النشاط الإقتصادي السليم. 


إن الوحدات الإقتصادية تعاني كشيراً joe‏ نتيجة لإنتاج سلع أو تقديم 
خدمات لا يحتاج إليها أو لا يرضى عنها المستهلكون .. وتبدو هذه المشكلة 
على وجه الخصوص عند محاولة إقناع المستهلكين بالإقبال على الشراء . أو 
الإنتفاع بهذه الخدمات .. إنه من الأفضل دائماً .. بل يجب أن يتم الإنتاج وفقاً 
لرغبات المستهلكين. o o T‏ 


" From a report of the Marketing Society Study Group on National Productivity, 
` 1964, London. 
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ومن هذا المنطق فإن هناك مدرسة فكرية تقول بأن في إمكان 
المنظمات التعاونية ة أن تقوم بجميع أنواع النشاط الإقتصادي بحيث تحقق لنا 
ديموقراطية تعاونية كاملة .. وذلك GY‏ أي مشروع إقتصادي يقوم به 
الأفراد « تستطيع الجماعات أن تقوم بمثله لو كان أفرادها على درجة من 
الذكاء تسمح لهم بأن يؤدوا دورهم كاملا.. 


إن التعاون بجانب توفيره للناس قدرا من الإستقلال الإقتصادي يتيح . 
لهم Lind‏ أعظم من ذلك بكثير جدا › فهو سَيُكيّفهم إلى الحالة التي تجعلهم 
قادرين على إمتلاك المقومات التي لابد من توافرآها لإقامة مجتمسع 


ديموقراطي .. والخطة التي سينهجونها لتحقيق هذه الغاية ستقؤى من 


عزائمهم i‏ وتجعلهم جديرين بالمجتمع الفاضل عندما تبزغ طلائعه e‏ أن 
| التعاون سيحقق ذلك بما يثيره في الناس من نشاط فكري وإهتمام بشئونهم 
المفقية + أنه ورت ake‏ تحرو + ولف ضوووة نلحة في حصنا هذا | 
والمدنية الغربية إنما تقوم على فكرتين متلازمتين : هما " فكرة الملكية . 
الخاصة " وفكرة " الحرية الشخصية والعمل الفردي " .. وأن التطرف في 
التمسك بهاتين الفكرتين سيكون في نظر العديد من علماء التعاون في العالم ‏ 

.. بل عند غيرهم من العلماء Laf‏ . .. إنهم يقررون التطرف والمغالاة في ' 
لتمسك بهاتين الصفتين سيتسبب في معاناة فنات عديدة من البشر وباتدائي 
عرق حدر رصا 
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فكر الرواد والمقصود من التسوبق التعاوني 


chad‏ من. الأهمية بمكان أن نتعرف على حقيقة التسويق التعاوني من 
فكر هؤلاء الذين أقاموا التنظيم التعاوني call‏ في عام ١844‏ » وهم hay‏ 
روتشديل ٠‏ تلك المدينة التي تقع في شمال إنجلترا او ال sal‏ 
في قوانينهم. النظامية وقتثذ .. والتي من بينها ما يأتي7” ): 


" سوف تعمل هذه الجمعية حالما يكون ذلك ممكناً عملياً على تنظيم 
قوى الإنتاج « والتوزيع › والتعليم « والحكم › أو بعبارات أخرى ستعمل على 
أن تنشئ في موطنها مستعمرة ذات مصالح متحدة قائمة على الإعتماد على 
النفس › أو ستعمل على معاونة الجمعيات الأخرى على إنشاء مثل هذه 


“ That as soon as practicable, this society shall proceed 
to arrange the powers of production, education, and 
government, or in other words to establish a self-supporting 
home-colony of united interests, or assist other societies in 
establishing such colonies ” 





" Laws and Objects of the Rochdale Society of Equitable Pioneers. SBA 
Union Ltd., Manchester. 


ولمزيد من التفصيل نرحو التكرم ار إلى ' | رواد روتشديل " تأليف الأستاذ الدكتور/ كمال 
حمدي أبو الخير » الناشر E‏ 


سس سه سه سس هسه سما اط 


ry: 








وقد neal‏ " جورج جيكوب as ia‏ ۳ فی عام ۸۸° مفهوم 


لتعاون الاي تقوم Ale‏ هده CA yaaa‏ فذكر " نحن نعني بالتعاون .. 
التعاون في الصناعة الأمينة .. والتي تتض تتضمن نصبياً عادلا في CN‏ 
المحققة .. وتحن نضع كلمة. " أمينة. "في التعريف وذلك oy‏ الأمانة إن لم 
تتؤافر في العامل أو التجارة e‏ فإن .الجمهور سيتعرض للغش .. وحينئذ لن 
sss‏ و il Laide S88‏ و ظ 


“ We mean by T the cooperation of koni 
industry, with ‘a vièw to an equitable share of the profits 
made. We put the word “honest” into the definition because 
if the laborer and the trade be not honest the public is 
cheated, and cooperation is put an organized form of fraud”. 


- وقد إستطرد " جورج هولي أوك " في تحليلاته موضحاً الخصائص التي 
نيع أن ANSE‏ في التعاوديات ED‏ . فقال > 


' التعاون يعني العدالة في توزيع الثروة .. وهو لا يترك أحداً يرغب 
في الإنتاج دون أن يعاونه في ذلك .. وهو لا يمس ثروة أحد من الناس... 
ولا يسعى نحو سرقة أي من الثروة أو الجهد .. وهو لا يحدث أية قلاقل 
للمجتمع .. ولا يتسبب في أي نوع من الإضطراب لرجال الحكومة .. ولا 
- يدخل في أي من الجماعات السرية .. وهو لا يحتاج إلى نقابات لتحمي 
٠‏ مصالحه .. ولا يقوم بأي عمل من أعمال العنف ولا يخرج عن النظام . 


Extract from “Manual of Cooperation” being an Epitome of Hobyoake’s “History 
of Cooperation”, arranged by the Sociologic, N.Y. 1971. : 
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ولا يفقد عزته وكرامته .. ولا يتقبل أية هدايا أو يسأل أية محاباة .. ولا 
يحتفظ بعلاقات مع الخاملين والكسالى .. ولا يفقد ثقته في العاملين المجدين 
.. ويرفض الإستجداء والعبودية والإحراج .. ولا يدس يده في جيوب 
الآخرين .. ولا يرضى للآخرين أن تظل أيديهم مرتاحة لفترة طويلة 
معترضة مصالحه .. أنه يعني خدمة النفس > والإعتماد عليها .. ويعطي 
للفكر والعمل النصيب الكافي بالقدر الذي يمكن ربحه أو الحصول عليه .. 
وهو في هذا يميل إلى إعطاء فرص مكافئة لجميع الأشخاص بالنسبة 
لمصادر الخير ". > 


وممالاشك"فيه أن الخركات التعاونية الفاجحة No‏ سين ,على coda‏ 
oly oD‏ الأرائل Latte at‏ تب اغيدها في مامكا Vall‏ العليا واا 
المثلى .. وهى تقيم صرحها على أسس من حرية الإنضمام وديموقراطية 
الإدارة » والفائدة المحدودة على رأس المال » وعائد المعاملات › والتعامل 
النقدي Lady‏ لاقتضاديمات الغصشر + والحياد السياشي والذيني » والتعليم 
التعاوني» والتعاون بين التعاونيات على الصعيد المحلي والإقليمي والدولي › 
وتطبيق الإدارة العلمية وسيادة7 ) القيم عند وضع هذه ange Lg at yall‏ 1 
التطبيق بما أطلق عليه الحلف التعاوني الدولي في مؤتمره الذي إنعقد في 
مانشستر عام 1440 الشخصية التعاونية ".. فإذا ما توافر كل ذلك o‏ 
فيمكن إذن في سهولة تعريف الجانب الوظيفي. ش 


sy‏ التكرم بالرحوع إلى مؤلف الدكتور/ كمال حمدي أبو الخير بعنوان " تنظيم وإدارة اللدمعيات التعاو نية 
والشحصية التعاونية " ع عام VARY‏ | 
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ومن منطق العرض السابق e‏ نعرض فيما يلي بعض التعريفات التي 
تتعلق بالتسويق التعاوني ase‏ إهتموا Y‏ 
. بعرض الأساس. الفلسفي والخلقي الذي sy‏ ينبغي أن تقوم عليه الوظيفة التسويقية 
.. وذلك قبل E‏ يعرضوا لتعريفت إصطلاح التبويق التعاوني. 


فمثلاً يرى الأستاذان ' باكند وسكورز oe‏ ) أن م لسرت 
التعاوني قد إستخدم بصفة عامة بحيث يدل على الجمعيات التي تهتم بالبيع › 


أو الجمعيات الإنتاجية التي تتولى Load‏ مهمة. البيع. 

" The term cooperative marketing has been used 

generally to devote cooperative sale associations or those 

. associations of producers which perform the function of 
sale ". | i 


000 كما ويزى الأستاذ " نييوجي D‏ ”)أن هدف الجمعيات التسويقية هو 
تثبيت ظروف التسويق عن طريق تنظيم إمداد السوق بالسلع بصورة منتظمة. 


" The aim of cooperative marketing societies is to 
stabilize . marketing conditions by means of orderly and - 
regulated supply of commodities”. 


وهناك تعريف: لأحد البنوك في CO aig‏ عن جمعية التسويق التعاونية 
a ets’‏ المزارعين منتظمين على أسس المبادئ التعاونية لكي 


Economics of aca Marketing, by H.H. Beckend and M.A. Schou 
` p.205. 
The cooperative movement in Bengal, by J.P. Niyogl, 1940, p. 179. 


ws Reserve Bank of India. 
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قراءات في إدارة التسويق 


“ A cooperative marketing society is an association of 
cultivators organized on cooperative principles to perform 
marketing functions ” ۰ 


وفي تقزير للأمم المتحدة ” ) يناقش التنمية الريفية على أسس تعاونية » 
یری Ol‏ إتحادات التعاونيات التسويقية تعتبر في المركز التالي ert‏ يعد 
جمعيات الإئتمان › وذلك Lad‏ يتعلق. بدورها في الإسهام في تحقيق الرخاء 
للريف. | 


“ Cooperative marketing associations are probably next 
in importance for rural prosperity to those DOVES and 
administering credit”. 


وفي تقزير للجنة الخاصة التي شكلتها الهند في (۹٦٦ ple‏ ) لدراسة 
موضوغ التسويق التعاوني » قررت أن الغرض الأساسي الذي من أجله ينظم . 
المزارعون جمعية للتسويق ؛ هو تمكينهم من تسويق إنتاجهم بأفضل الأساليب 
التي تكون في صالحهم › ومن أجل هذا السبب فإنهم ينظمون جميع الخطوات ' 
التي تتعلق بإنسياب السلع إلى أسواق الإستهلاك. 00 


“ The main object for which growers organize a 
cooperative marketing society is to enable them to market 
their products to their best eadvantage and for this purpose to 
stream-line the whole process of movement of goods to the 
consuming markets”. | | 





Rural Progress Through Cooperatives, United Nations 1954, p. 67 . 
5 Report of the Committee on Cooperative Marketing, India, 1966, p. 16. 
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وتقول الأستاذة التعاونية المشهورة ء والخبيرة التعاونية في الأمم المتحدة 
" مارجريت ديجبي "7 ) في تقرير لها عن التسويق التعاوني فيما يتعلق 
بالمنتجين- الزراعيين .. " إن التسويق التعاوني هو نظام عن طريقه يتضافر 
جماعة من الفلاحين أو زارعي البساتين ٠‏ ليأخذوا. على عاتقهم بعض أو كل 
الخطوات التنفيذية التي تتعلق بإنسياب السلع من المنتج إلى المستهلك". 


es Cooperative marketing 15 the system by which a group | 


` of farmers or market gardners join together to carry on some 
or all the processes involved in bringing goods from the 
producer to me consumer” 


و یری الدكتور " ماثور " 59 ) 55 بكلية التجارة بجامعة راجاسثان 
بالهند University of Rajasthan‏ > بأن التسويق التعاوني هو طريقة 
للتسويق تتم عن طريق تشكيل إتحاد تعاوني ليؤدي وظيفة أو أكثر مسن 
الو ظائف التسويقية التي تتعلق بتسويق منتجات أعضائه > وهذا الإتحاد ; 


| هو تنظيم للأعمال ينشته الأعضاء إختيارياً لتسويق محاصيلهم الحقلية بصورة 


Te aaa ومن‎ aie le 


“ Cooperative ‘marketing is a process of marketing 
through a cooperative association formed to perform one or 
` more of the marketing functions in respect of the produce of 
its members. It is a voluntary business organization 


Cooperative Marketing for Agricultural Producers, by Marguret Digby, as F.A.O. 
expert, F.A.O., 1957, p.8. 
ا ااا‎ in India, by Dr. B. S. Mathur, Sahitya Bhawan, Agra, 1971, p. 349. 
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established by its members to marketing farm products 
collectively for their direct benefit”. 


MONT og es‏ " كولكارني OO)"‏ أن التسنويق التعاوني إن هو إلا إتحاد 
للمنتجيق التارفين Ladyl (hay‏ يتير محاولة اة ple‏ اناس Jaai‏ 
النفس للتغلب على المصاعب الناجمة عن صغر aaa‏ العمليات التي يؤديها 
cline VI‏ « وللقيام بوظيفة أو أكثر من الوظائف التي يقوم حي الو تا 
وغيرهم من وكالات الخدمات. 


“ A cooperative association of producers 1 is an attempt at 
self-help to overcome the difficulties arising out of the | 
smallness of operations and to undertake one or more 
functions performed by the middlemen and other servicing 
agencies”. 


وفى تقرير لمنظمة الأغذية والزراعة التابعة لهيئة الت المتحدة 
sy‏ )°° : " أن هدف كل جمعية تسويقية » هو بيع منتجات أعضائها 
مباشرة في أفضل الأسواق « وبالحالة التي تحصل بموجبها على أفضل 
> وتساعد الأعضاء a‏ إنتاج أفضل المنتجات Lady‏ لإحتياجات 
| > وتعطيهم وزنا Yale‏ تتولى تدريج جميع أنواع المنتجات بحيث 
pe‏ على أفضل e‏ لصالح المزارعين 6 وتعمل على تسليم 
المحاصيل نقية خالية من أي تلف أو ضياع ١‏ وبأسلوب لا يقلل من قيمتها › 

Agricultural Marketing in India, by J.K.R. Kulkarni - S. Chand and C., India, 


1968, Vol. 11, p. 350. i 
_ Cooperative Marketing for ا‎ Produce, F. A. O., 1957, p. 12. 
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بل يزيد من هذه القيمة .. وتقف بجانب المعاملات الشريفة العادلة e‏ 
وتستخدم نفوذها ضد المضارينات والمناورات ذات التأثير السئ على 
. الأسعار e‏ وتساعد العضو على تمويل نفسه أثناء فترة الإنتظار حتى ينضج 
المحصول ٠‏ وتعطي الفلاح فهماً أفضل لجميع المراحل التي تتعلق بالعملية 


“ The aim of every marketing cooperative society is to 
sell the member’s product directly in the best market and in a 
. State which attract the best price. It helps the members to 
produce the-best products and those most in demand. It gives 
fair. weight. It grades in such a way that the best price is 
obtained for all qualities, to the advantage of the grower. It _ 
aims at handling the crop cleanly without damage or waste, 
in a way that will increase, not decrease, its value. It stands 
for fair trading practice and uses its influence against rings 
and manipulations of prices. By advances on fair terms, it 
helps the member to finance himself while he is waiting for | 
his. crop to ripen. It gives a farmer a better understanding of 
all stages in marketing process ” — ظ‎ | | | 


وقد يكون من المناسب أن نوضح أن منظمة العمل الدولية تَجَنباً لعدم o‏ 
الفهم والإدراك لطبيعة التعاونيات قد أضدرت في عام ١157‏ في إجتماعها 
رقم 5٠‏ » توصية بالإجماع رقم ١717‏ لسنة 75 (تتعلق بالتعاونيات في 
J gall‏ النامية » fie dya‏ البند رقم Ge VY‏ هذه التوصية عن تعريف التعاون 
ale‏ | 


قراءات في إدارة التسويق . 
الجمعية التعاونية عبارة عن تجَمّع أشخاص يرتبطون ببعضهم 
وبإرادتهم الحرة لتحقيق أهداف مشتركة عن طريق الإدارة والرقابة 
الديموقراطية e‏ ويقدمون إسهامات متساوية لرأس المال اللازم ٠»‏ ويتحمدون 
نصييهم العادل في المكسب أو الخسارة في ضوء ما يتحقق نتيجة للمشاركة 
الإيجابية للأعضاء. | | 


كما أن التوصية قررت أن هذا التعريف الذي صدر بالإجماع ينطبق 
على جميع أنو اع التعاونيات cooperative activities proceed‏ 211 
١ ` .with this definition‏ الاي ”ا | 

وفيما يلي نورد تعريف الجمعية التعاونية الذي أصدرته منظمة العمل 
الدولية باللغة الإنجليزية : 0 


To avoid any pos | 
operatives are in their most essential nature, the International 
Labour Conference at its 50th Session in 1966 formulated 
and unanimously adopted the Co-operatives (Developing 
Countries) Recommendation. 1966 (No. 127), concerning 
the role of co-operatives in the economic and social 
development of developing countries. Article 12 of that 
Recommendation sets forth this definition : 

A co-operative [...] is an association of persons who 
have voluntarily joined together to achieve a common end © 
through the formation of a democratically controlled 
organisation, making equitable contributions to the capital 
` required and accepting a fair share of the risks and benefits 


١ ~ . 
ee ا سس‎ 


4 





٠ l o‏ الفصل ul‏ سع : مفهوم التسويق التعاوني 
of : the undertaking in which the members actively‏ 
participate. ١‏ 


gel الإتجليزية للك اريك‎ Ga peal بعش‎ lice wil وعد أن‎ Lill, 
| وردت في كتابات مشاهير الباحثين في التسويق بصفة عامة » والتسويق‎ 
التعاوني بصفة خاصة › مع ترجمة عربية لها « لنظّهر مدى تفاوت المفاهيم‎ 
. بين تعريف وآخر .. يهمنا أن نوضح أن دراسة التسويق التعاوني لن تستفيد‎ 
ولا من عمل مفاضلة بينها‎ Le كثيراً من نقد هذه التعريفات أو الإشادة‎ 
٠ على أساس أن بعضها أكثر شمولاً لوظائف العملية التسويقية من غيره‎ 
» فبعضها ينطوى على قصور في مفهومه لإنه تجاهل هذا الجانب أو ذاك‎ 
وكل ما ينبغي أن نستفيده من هذا التعرض هو توضيح أهمية التسويق‎ 
التعاوني في تحقيق أهداف البنيان التعاوني المتكامل › أو أي قطاع من‎ 
قطاعات هذا البنيان » سواء أكان زراعياً » أو إستهلاكياً » أو حرفياً » أو‎ 
إسكانيا .. إلخ .. وكذلك يمكننا إستخلاص الخصائص المشتركة في هذه‎ 
التعاريف وإستنتاج الظاهرة الغالبة على ماهية التسويق التعاوني » وينبغي‎ 
.. الخاص‎ re ae الجوانب التي لوقه‎ agi أن نتعمق في‎ Lite 
فإذا‎ e وتقديره لما يه يشترط أن يتوافر في التسويق التعاوني‎ ٠ للتسويق التعاوني‎ ٠ 
كانت هذه الجوانب لا تتعارض مع الجوهر العام للتسويق التعاوني » تلقيناها‎ 
إذا .كانت هذه الإضافات والتفصيلات من قبيل المبادئ التي تحكم‎ G + cheats 
إدارة الوظيفة التسويقية » فإن هذه قد جعلناها موضع إهتمامنا في الفصول‎ 
| | التالية. ظ‎ 
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قراءات يي إدارة التسويق 


een -. 


وفي ضوء ما تقدم يمكن لنا أن نعرف التسويق التعاوني بما يلي : 

التسويق التعاوني هو عملية إنسياب السلع والخدمات من مراحل 
إنتاجها إلى أسواق إستهلاكها من خلال هياكل وقنوات aaa‏ بأسلوب علمي 
يتفق مع فلسفة التعاون ونظمه ومبادئه وقيمه- وأهدافه .. ويؤكد الإستغلال 
الأمثل للطاقات الإنتاجية بحيث تعود بأكبر قدر من المنفعة على ا فن 
إطار النظرة الشاملة العام المجتمع وأخلاقياته. 








l‏ شهد مجتمغنا الدولي المعاصر بعد الحرب العالمية الثانية العديد من التكتلات الكبرى التي 
تتجه نحو التخطيط والتخصيص i‏ في الإنتاج وإنسياب السلع في أسواق هذه الدول بما يحقق أقصى 
درجات الكفاءة وأكبر قدر ممكن من SUPR‏ الإقتصادية تدعيماً لإقتصاديات هذه الدول ورفاهية 
مواطنيها « وتنبيهاً وتوجيهاً للتعاونيين في شتى أنحاء العالم أصدر الحلف التعاوتي أقدم و 
الدولية المعاصرة والذي يقود حركة التقدم بالنسبة للتعاونيات في شتى أنحاء العالم .. 
العديد من القرارات التي توكد على أن " إنشاء ؤتنمية التعاونيات يعتبر واحداص من أهم oe‏ 
< للتنمية الإقتصادية الشاملة › وكذلك التنمية الإجتماعية والثقافية لجميع أعضاء المجتمع ". | 
| وفي ضوء القرارات السابقة وجّه البحث أنظار التعاونيين بأن الأسلوب العلمي aia}‏ على 
المسئولين عن التسويق في جميع المنظمات التعاونية وغير التعاونية أن تقوم بوضع البرامج 
التسويقية على أساس إشباع إحتياجات ورغبات مجموعات المستهلكين ومعالجة مشاكلهم › 
وبحيث يتنافس كل منهم مع الآخر في تقديم سلع وخدمات أفضل من السلع والخدمات التي 
< يقدمها المنتجون المنافسون › خاصة وأن جمعية الدراسات التسويقية في إنجلترا عند عرض 
EEE CS‏ م أن من أهم الجوانب التي ينبغي على القرارات التسويقية 
ن تضعها في إعتبارها ... أن من حق الناس أن يختاروا. | | 
والجدير بالذكر أن نوجه : أنظار الباحثين والدارسين في علوم لقيو Sia as‏ غ 
والتسويق التعاوني بصفة خاصة أن هناك العديد من العلماء الذين تناولوا مفهوم إصطلاح. 
التسويق التعاوني > وأن البعض agia‏ تناول هذا الإصطلاح من زاوية فلسفية وخلقية ء والبعض 
تناوله من حيث الجوانب التي تهتم بالبيع › والبعض. تناوله من حيث تثبيت ظروف التسويق ... 
الخ .. إلى غير ذلك من الجوانب التي aigi‏ بمصالح الأعضاء والإسهام في تحقبق الرخاء للريف 
> ونعتقد أن التعريف الذي أوردته منظمة الأغذية والزراعة هو أشمل التعريفات ١‏ ويدعمها 
التعريف الصادر عن منظمة العمل الدولية وأوصت أن هذا التعريف الذي صدر بالإجماع ينطبق 
على جميع أنواع التعاونيات « وفي ضوء هذه التعريفات السابقة أوصينا بمفهومنا الخاص 
للتسويق التعاوني. ' | 


قراءات في إدارة التسويق . 
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" تناول بالشرح والتغليق مضمون قرار الجمعية العامة للأمم 


المتحدة الصادر في ديسمبر ١ ١5778‏ والذي يقرر " أن إنشاء 
وتنمية التعاونيات يُعتبر واحداً من أهم الأدوات للتنمية 
الإقتصادية الشاملة › وكذلك التنمية الإجتماعية والثقافية لجميع 
أعضاء المجتمع ". 
وضّح أثر ما تضمنه هذا القرار من بنود من حيث إتصالها 
المباشر بالنهوض بالتعاونيات على إختلاف أنواعها ونشاطها. 
" هناك مدرسة فكرية تقول بأن في إمكان المنظمات التعاونية أن 
تقوم بجميع أنواع النشاط الإقتصادي بحيث تحقق لمجتمعها 
ديموقراطية تعاونية كاملة › بالإضافة إلى توفير قدر من 
الإستقلال الإقتصادي " | | 
ما المقصود بمفهوم التسويق التعاوني .. ؟ ... على أن تبدأ 
بذكر مفهوم الرواد الأواتل عن هذا الإصطلاح . ثم ناقش رأي 
بعض العلماء فيما يتعلق بالتعريفات التي أوردوها. ٠‏ 
إشرح التطورات التي أت إلى وجود COLES‏ . وأشر عصر 
التكتلات على إدارة العملية التسويقية. 
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الفصل العاشر : التعاونيات والوظيفة التسويقية 


مقدمك : ` 

لعل ست اأ ot Say‏ > ونجن نتحدث عن التعاونيات والوظيفة 
التسويقية ووظائف التسويق التعاوني ٠‏ أن نؤكد الأهمية القصوى للقدرة 
الإدارية » وضرورة توافر هذه؛ الكفاءة الإدارية في الجمعيات التعاونية Lj..‏ 

كانت أحجامها .. فجميع. علماء التنظيم والإدارة بصفة عامة ء والتنظيم 
التعاوني بصفة خاصة يوكدون كدون أن الإدارة العلمية وتطور كافة الأساليب 
الحديثة التي تعتبر من أدوات الإدارة واجبة التطبيق في جميع 
المشروعات .. بل إن المشروعات الصغيرة أشد ما تكون حاجة إلى تطبيق 
الإدارة العلمية .. ومثلاً إذا نظرنا إلى الحركات التعاو نية الناجحة في شتى 
أنحاء alal‏ » لوجدنا أن معظم الجمعيات الكبيرة بدأت صغيرة .. وأن أشد 
الأخطاء التي تهدد الجمعيات التعاونية بالخطر في السنوات الأولى › ترجع 
في الغالب إلى التطلع الزائد إلى ما هو فوق قدرة الجمعية ‏ .. وأن ريج 
التعاوني يعطينا عظة كبرى .. وهى أنه عند iy areal‏ ت .. ينبغي 
التخطيط لها .. حتى وإن بدأت صغيرة جداً . . وينبغي أن يتناسب حجمها 
فوراً مع غزضها وحاجاتها الفعلية » وحُسن إختيار الأشخاص الذين سيقع 
عليهم عبء إدارتها وأ تفلل العلاقنة ريمن ج taaan a‏ | 
والمواهب والقدرات التي تحتاج إليها في إضطراد مستمر يتناسب مع 
تطور ها › وطبيعة نشاطها » والأهداف التي تأمل في تحقيقها خلال الفتزة 
الزمنية bbid‏ › وذلك gy‏ نجاح الجمعية التعاونية Laj‏ يعتمد بالدرجة 
الأولى على أعضاتها الذين دربوا أنفسهم جيداً على المفهوم الحقيقي للإدارة 
وواجباتها والأسلوب السليم للأداء .. وبذلك ينمو لدى الأعضاء الإحساس 
العلمي بأهمية القدرة الإدارية المتخصصة .. الأمر الذي يجعلهم يقدرونها 
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قراءات في إدارة التسويق ٠‏ 0 | 


ويطالبون بإستمرار وجودها e‏ ويتعاونون معها e‏ وبذلك يضطرد نمو الجمعية 
ونجاحها... 


ونظراً GY‏ المتغيرات العالمية فرضت نفسها على السوق'العالمي: صن 
حيث تطبيق OLN‏ السوق e‏ والمواصفات القياسية التي ينبغي أن تتوافر في 
السلع والخدمات e‏ وهي صيغة " العالمية Globalization‏ " فقد أسفر هذا 
| الإتجاه عن تطورات بالغة الأهمية » والتي من بينها أن البيئة أصبحت من 
الشروط الأساسية لموافقة المؤسسات الدولية على إتاحة التمويل' 
للمشروعات التي تعرض عليها ٠‏ هذا بالإضافة إلى توافر مقاييس الجودة 
العالمية > ويشهد على هذه الجودة منظمات دولية معتمدة jet‏ شهادات 
مُعترف بصدقها دولياً e‏ وبعد إجراء أساليب الفحص والتدقيق المتعارف 
عليها تقر ر هذه المنظمات سلامة النْظّم المتبعة والتي تتعلق بأساليب 
التشغيل التي ترتبط بالأفراد والتمويل والإنتاج والشراء والتسويق . 


من أجل ذلك نؤكد في هذا المقام أنه ينبغي على التنظيمات التعاونية في 
مصر والعالم العربي أن be‏ عناصر العملية التسويقية بمفهومها العلمي : 
السابق شرحه » وينبغي أن يكون ما ذكرناه سابقاً في عقل كل ذارس أو 
تطبيقي مرتبط بالتسويق التعاوني ٠‏ تأكيداً على ما يقوله slale‏ التنظيم 
التعاوني في PEPSI Uds‏ المعاصر من أن التعاونيات منشآت إقتصادية 
بالإضافة إلى Cilelaie EFA‏ اجتماضية » ولن تستطيع أن تحقق أهدافها 
الإجتماعية والإقتصادية إلا بمسايرة التطورات العلمية الحديشة في الإدارة 
وغيرها > لذلك نرجو من المستويات المسئولة في البنيان التعاؤني المتكامل أن 
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dail‏ العاشر_ : التعاونيات والوظيفة التسويقيق 


ile i ae T AE‏ ل at‏ الجديد فيما يتعلق 
بجوانبه الإقتصادية » وقد تلجأ من أجل تحقيق ذلك إلى ثورة التدريب e‏ حيث 
يرى علماء الإدارة أن التدريب هو السلاح المفتوح أمامنا الآن » وينبغي أن 
يكون هذا التدريب متكاملاً من القاعدة حتى القمة» والتدريب هو الخطوة 

Si | ae sa الأولى والهامة‎ 


مراعاة ر عمل الجمعية وأغراضها : 


The Nature of Cooperatives and Its Purposes objects 


LS‏ ينبغي عند تعيين الكفاءات الإدارية التأكد من فهمهم لرسالة التعاون 
ol,‏ له أهداف إجتماعية وإقتصادية > وهناك إتفاق واسع على أن ESA‏ 
الجمعيات كمنشآت إقتصادية يعتبر ضروريا كأساس لنجاح وتحقيق الأهداف 
الإجتماعية It is widely. agread that the sound functioning of‏ 


cooperatives as economic enterprises is indispensable as a 
. basis for the successful ee of their social purposes 


.. لتر على‎ a aa a lel لبقي مر‎ Al 

هل تقوم الجمعية بوظائف متعددة ؟.. أم أن الجمعية متخصصة gi‏ غرض ‏ 
«Sally‏ مو cynic‏ له والنيننة لدو ٤ Coal lla‏ كتين مدنا تجنذ: الح كنات 
التعاونية فيها تَحبّذ إنشاء الجمعيات التعاونية المتعددة الأغراض Multi‏ 
lapis .. Purpose Societics‏ في معظم الحالات نتيجة عملية نموا 
تدريجية من جمعية تعاونية تؤدي غرضاً واحداً في الأصل .. وقد تيدأ 


id 
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قراءات في إدارة التسويق | | 
| ج ا رة ال ر ( متعاملة في البذور و المخصبات وعلف الماشية 
وأدوات الزراعة ) Ob‏ تدير مخزنا للسلع المنزلية + وإذا أتيحت لها الفرصة 
وتسلمت بيضا ء فقد يدفعها هذا إلى القيام بعملية الفحص الضوتي لهذا . 
البيض وتدريجه وتغليفه وثسويقه .. وبذا تصبح = الفور جمعية للشراء 
والتسويق .. وبعملية عكسية كهذه أصبحت الجمعيات التعاونية لمنتجات 
الألبان بأيرلندا جمعيات إستهلاكية أيضا e‏ وقد كانت في الأصل جمعيات 
تسويق » حتى جمعيات التسليف الريفي كما هي في ألمانيا لم تعارض في 
شراء البذور والمُخصّبات وغيرها من أجل أعضائها › ومعاونتهم في بيع 
وتسليم محصولهم ( ولو أنها لا تقوم بتجهيزه) ومع ذلك فمما تجدر ملاحظته 
في هذه المرحلة هو أنه في معظم الحالات التي من هذا النوع قامت 
الجمعيات بدور الوكيل بدون تَحَمُل أية مخاطر تجارية. | 
زق الت ار eee‏ تقار نبة og) Ee e‏ 
بداية Large‏ بعندة أعمال في وقت واحد .. والمثل النمطي لذلك هو 
الجمعيات التعاونية الزراعية في سويسرا الشرقية .. فهي تتولى تسويق 
محصول أعضائها وتجهيزه عند الضرورة › ومد الأعضاء بحاجاتهم 
الزراعية والمواد التي يستعملونها في المنزل › لكنها لم تباشر أية وظيفة من 
وظائف الإقراض ¢ وفي الجهات الشمالية من الإتحاد السوفيتي “السابق. كان 
oa‏ حكن قل Gina‏ ما يمى اتويات La gle‏ الكامقنة ب Ay‏ 
على الأخص بين صائدي الأسماك والحيوانات « وكذلك كان لفلاحي بلغاريا 
جمعيات تعاونية تسير على نفس النهج » بالإضافة إلى إشتراكها ومساهمتها ٠‏ 





YEA 
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ورغم ذلك » فقد نتج عن طريق pe ere ae‏ | 
. البداية ثانوية ( كشراء AN‏ بسيطة لتدريج التقاوي أو جهاز لت لتجفيف الخضر أو 
al -‏ للدرس ( أن نمت هذه الوظائف حول الوظيفة a‏ 5-7 »وان 
نشأت معظم الجمعيات التعاونية a‏ يفية المتعددة an‏ اض. 


. ومع ذلك Able A‏ أحرى مدر SS‏ هنا يشان التعاون الريفني » 
وهي: أنه متذ الحرب العالمية الثانية eal‏ الجمعيات التعاونية المتعددة 
الأغراض في بعض بلاد آسيا ء كالهند والياكستان ( فيما عدا سيلان )» وكذلك 
Doai‏ أوربا الشرقية ء تدال قدرأ من الأفضلية .على غيرها. 


مزايا التعاونيات المتعددة الأغر اض" 
Multy purpose cooperatives‏ 


نرجو أن نوجه النظر إلى أن المثل الذي و وضح في الهند والباكستان 
للجمعيات المتعددة الأغراض cas‏ بعضه إلى أن أوسع أنواع التعاون 
إنتشاراً في هذه البلاد » وهو الجمعية الريفيية'للإقتراض ٠‏ لا يكفي جميع 
حاجات القرية .. والحُّجّة في ذلك أنه يجب أن تكون الجمعية الريفية ' 
ضير ة + ومع خلك Guay‏ أن ككون:من الكين Super‏ تتناول النواحي المتعددة 
للحياة الإقتصادية في الريف. ٠‏ ) 








قراءات في إدارة التسويق 3 | | 2 


< وفيما يلي بوجه عام » أهم ال ا ah‏ 

)١‏ صعوبة وجود أعضاء أكفاء لمجلس الإدارة e‏ أو للجان الأخرى في 
7 | بعض القرى .. وكذلك: صعوبة وجود الموظفين المدربين لأكثر من 
alla aed‏ 
CETE tes iS‏ 

. نفور الزراع من الإكتتاب في رأس المال لعدة جمعيات تعاونية‎ (Y 
فى ديات عمومية‎ eee aes هذا فضلاً عن عدم‎ 
| ا‎ 

£( مشقة الذهاب إلى عدد من الأماكن المختلفة للتعامل في صفقات 
يحتاجون Lain « Leall‏ يؤديها على إختلافها تاجر القرية في مكان 


واحد لا يتغير. . 
aå (0‏ أغراض iaa‏ يمه من gt‏ مود و الكساد التي تضاعف 
من مشكلات الموظفين و تفقد الأعضاء إهتمامهم. 


وفي بعض الأوقات يمكن إعتبار الجمعية المتعددة الأغراض طريقة 
لترابط الضبمانات عن السلف الممنوحة للأغضاء نظير تسليم منتجاتهم 
وتسويقها. . | | 
واجبات مدير التسويق في التعاونيات المتعددة الأغراض : 
٠‏ ينبغي على مدير التسويق أن يتعرف على ما يأتي : 


Yo. 





chaill‏ العاشر : التعاونيات والوظيفة التسويقية 


أو لا : معرفة السلع : Knowledge of commodities‏ 

ينبغي على مدير التسويق أن يتعرف :على السلعة التي سيتعامل بها .. 
قد تكون هذه اة EE P EEA‏ الات EE ECTE‏ 
. ألبان بمختلف أنواعها - مختلف أنواع البقالة - السلع المنزلية. - مواشي - 
لحم - بيض أو دواجن - فواكه وخضروات (إما طازجة أو جافة ) - ألياف 
كالقطن والحرير أو الصوف - بن - SIS‏ - نبيذ - سكر - تبغ - بذور . 
زيتية وسلعاً أخزى أقل أهمية. i‏ | 0 


وقبل أن نتعامل بهذه السلع بنجاح » لابد أن يوجد شخص يعرف كيف 
يحكم على جودة مختلف أنواع السلع .. فمثلاً يعرف كيف يحكم على أصناف . 
الأرز أو الصوف ؟ وأن يفرز ما يزد منها وقت توريده شخص يعرف 
الأصناف العادية التي من المحتمل أن کون :هو خو دة E‏ > وأي كمية . 
يحتمل أن تكون موجودة ؟. . وفي أي أوقات السنة ؟. . وما إذا كان المنتج 
قابلاً للتلف › وقي أي ظروف يمكن خز 4.534 ؟. . وماهو نظام التسويق - 
الموجود ؟. . وما إذا كان المنتجون يقبضون الثمن مقدماً أو بعد البيع وقبل | 
الفرز أو بعده ؟. . وماذا يحدث للمُنتج عندما يغادر الجهة ؟. . وهل هو 
5623 ؟. . وإذا كان الأمر كذلك - فأين ومتى يتم ذلك ؟.. .. ومن هم 
المستهلكون الأخيرون ؟. ل EE‏ 


isle 5‏ ان .هذه المعرفة يكون من الممكن وضع مشروع تعاوني 
يتناول مرحلة أو أكثر من عملية التسويق .. ويتوقف مدى ما يمكن yen‏ 
٠‏ جزء منه على السلعة نفسها وفي جزئه AYI‏ على الموارد. وبالأخص ؛ المركز 





= روم 





a قراءات‎ 


ail إدارة‎ 


يق 





المدير العام للمبيعات 


.' |General Sales Manager 


مدير المبيعات الخار جية 


Export Sales 
Manager 









مدير التسبويق 


Marketing Director 


مدير مكتب البيعات 
Sales Office‏ 


المدير العام للبحوث 
Marketing Research‏ 
Manager‏ 





Manager 





مدير المبيعات الداخلية 


Home Sales 
Manager 





الهيكل التنظيميى للوظيفة التسويقية 


Functional marketing organization 


مدير التوزيع 


Distribution 
Manager 





Yoy 
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المالي للجمعية التعاونية .. ويتطلنب E‏ اوا التسويق: Sms 35 ja‏ 
ha 4‏ ة وسقف صالح ووجود آلة 
توزن ووجود بعض زكائب aed‏ أسبتة يمكن تقل المحصول بها إلى 
المستهلك 0 وقد يستدغى الحال وجود iB‏ تقوم ييمع CUNI‏ أو بنقله 

eos ti تكو‎ ah إلى محظة:السكة الحديدية أو بالعمليتين معاً‎ ٠ 


مدير وفراز وسكرتير محاسب وسائق وشيال أو شيالين .. a‏ 





معدات قليلة » عدا وجود مبذي له أزضية 


: تمو يل التسو 05 Marketing fiine‏ | 


غفل الجمعيات التعاوتينة المبتدئة في عض الأوقات > موضوح ny‏ 
التمويل .. ويتوقع المزارجون الذين يجمعون منتجاتهم أن يتقاضوا ثمنها فور 
في معظم الحالات' ء وقد يكون نعضهم على إستعداد لقبول ثلشي الثمن مثلا ». 
وينتظرون بقية الثمن حتى يجد المحصول مشتر مشترياً نهائيا > ومن جهة أخرى 
يتوقع عدد كبير منهم أن يتسلموا عربوناً » ؤقد يكون ذلك عندما تكون البذرة. 
ش قد وأضعت في الأرض » وعنذما تكون الثمرة لا تزال غير مُكتملة الشكل على 
الشجرة .. Lil‏ الجمعية. التعاونية فعليها أن تنتظر حتى تحصل على أموالها .. 

E ay‏ ا 
تكون الجمعية التعاونية قاتمة ببيع المحصول في سوق نائية » وهذا يستدعي 


تكاليف لنقله .. وقد تتولى الجمعية التعاونية عملية ت تجهيز . وهي عملية o‏ 


تتطلب تكاليف للوقود والعمال .. وقد تبيع الجمعية التعاونية إلى تجار 
تجزئة يدفعون الأثمان ببطء .. ومن المستلزهات الجدية التي تواجه جمعية 
القسويق التعاونية بحثها :عن رأس المال اللازم لتغطية مدة الإنتظبار ومسا 


~ 





yor 


قراءات فى ادارة التسويق 





' يصحبها من تكاليف .: ويمكنها الحصول على هذا المبلغ بطريق سهل من 
بنك تعاوني أو كما يحدث في بعض البلاد من صناديق حكومية موجودة 0 
للنهوض بالمعاملات الزراعية .. ومن جهة اخرى قد يكون بالقرية جمعية 

تعاونية للإقراض وقد يكون المزارعون الذين ينتمون إلى جمعية التسويق 
أعضاء فيها Laj‏ ...وفي مثل. هذه الحالة لا تدقع الجمعية التعاونية أي مبلغ .| 
عند التوريد » بل تعطي العضو إيصالاً بالمحصول الل « ويقوم هو بتقديم 
إيصاله إلى جمعية الإقراض التي تقدم له سلفة بضمان الإيصال + على أن ٠‏ 
يودع الإيصال بمكتب جمعية الإقراض. 


- ومع ذلك فهناك مشكلة أخرى . وهي أن المزارعون في بلاد كثيرة لا 
يريدون أن يكون الدفع مقدماً فحسب . يل يحتاجون إلى أن يقترضوا لدقع 
مصروفات زراعتهم › ويمكن أن يقترضوا Sie‏ هذه السلف من مقرضي Jal‏ 
bale‏ د بشرط أن يورد المحصول إلى المقرض للبيع والترتيبات التي من هذا 
النوع تعني أن جزءاً صغيرا S S‏ ا ا 
التعاونية » ويمكن للجمعية التعاونية أن تتولى تقديم قروض للزراعة الخاصة ‏ 
بالأعضاء » ولكن إذا كانت o‏ غالبا > تعمل في منطقة ' 
gael‏ فإقه من الصعب عليها أن تشرف على صرف السلفة وعلى ضمان 
التوريدات وقت جمع المحصول .. وهناك طريقة بديلة وهي ربط الإقراض 
بالتسويق بعمل ترتيب مع جمعيات الإقراض التعاونية بمقتضاه تصبح هذه. 
الجمعيات أعضاء في جمعية التسويق لبيعه » Ged shy‏ لهذه الجمعية أن تسدد 
السلفة إلى جمعية الإقراض من المتحصلات: | 


yos 








NY 
| الفصل العاشر : التعاونيات والوظيفة التسويقية‎ 


: Contracts ‘to deliver > عقو د التوريد‎ “Lait 


إن من صالح الجمعية التعاونية إلى حد كبير أن تكون قادرة على أن 
LS‏ إنتاج كل عضو AIS‏ ماعدا ما يستهلكه هو وأسرته في بيتهم coe‏ وإذا 
كانت الجمعية التعاونية تعرف أنواع التوريدات التي تتو قعها ويمكنها الإغتماد 
عليها لعدد من السنين القادمة » فيمكنها تخطيط أماكنها ومصنع التجهيز 
والموظفين طبقاً لذلك » ويمكنها أن تثق بأنها ستستعمل كلها e‏ ولهذا السبب 
توجد Dy‏ كثيرة يكون العضو فيها بمجرد إنضمامه إلى الجمعية التعاونية 
ملزماً حسب القواعد بتوريد كل محصول له إلى الجمعية الأخيرة أو بالتوقيع | 
- على عقد خاص يتعهد فيه يعمل ذلك.. Jiag‏ هذا الترتيب له فوائده ومن بين 
| هذه الفواتد أنه Lj‏ الجمعية التعاونية” من الإقتراض لشراء معدات 
رأسمالية .. وهناك من يعارض هذا الإتجاه. ' i‏ 


gig <0‏ بعض البلاد الأسيوية 6 تختار جمعية التسليف المحلية aaf‏ أعضاء 

لجنتها كموظف للتسويق marketing officer‏ مهمته الإشراف على AAS‏ 
إستخدام ال السلف والتأكد من أن المحصنولات التي FEREN ? a3‏ إلى جمعية 
| التسويق » وهو كوكيل لجمعية التسويق يتقاضى عمولة ضئيلة 512811 . 
0 على المحخصول الذي يورد .. وقد وجد هذا الترتيب مفيدا 

في الأماكن التي يكون فيها أعضاء جمعية التسويق التعاونية وجمعية 
التسليف المحلية غير راضين عن التخلبي عن التلجر unwilling to‏ 
abandon‏ الذي ظلوا هم وآباؤهم يوردون محصولهم له › أو في البلاد التي 





- Yoo 


قراءات في إدارة التسويق____- | | | | 
| يكونون مدينين له or where they are in debt to him‏ أو في البلاد التي 
Osis‏ فيها كسالى أو متمسكين le:‏ يريدون „careless or self willed‏ 


ود ل ونوت فا اة هة وهي عة ورين 
المحصول .. ولاشك أن مقداز! كبيراً منه سوف' يحضره الأعضاء أنفسهم - 
وبالأخص في ila‏ المحصولات الموسمية .. .ومع ذلك فحينما توجد منتجات 
cabill ita‏ > لالد من كيدها توما وقي plies‏ السالاك فى dels‏ مده 
_ ( كما في حالة اللبن أو الفاكهة الرخوة (soft fruit‏ أو Lue gaa‏ ( كما في حالة 
البييض ).. فقد يكون من المفيد إقتصادياً أن تعمل الجمعية التعاونية على 
جمعها بواسطة سيارة نقل .. ويمكن للسيارة أن تصل إلى أماكن كثيرة في يوم 
واحد « وتقوم بأخذ كميات صغيرة من عذة or ioe‏ وي E‏ 
هنالك سيل مستمر من التوريدات . معاد ee‏ علي ادر 
التواريد وعدم إنتظامه » وهو يسبب مضايقة لا تقل عن مضايقة عدم EETA‏ 
كله .. وقد لا تتمكن سيارة النقل من الذهاب إلى كل قرية والذهاب إلى كل 
مر Ae‏ فو و کون ا على رى طيلية ومن الکن ses)‏ اي 
. اللين أو سلال البيض إلى نقط تَجَمّع على جانب الطريق e‏ مات 
بسيطة لجعل رفعها إلى سيارة النقل أيسر 1 


Weighing and paN T ر = : ود ن والتصنيف‎ 


ومن ye)‏ الهامة al‏ ينبغي ا اا المنتجات يجب أن 
توزن عند وصولها .. وفي بعض. DUM‏ تكون PERT en‏ غير 





yo 








Joa‏ العاشر. yat jo:‏ الو ظيفة التسويقية 


موحدة . > وكتن )13 CANS‏ هناك لؤائج Ea yaa‏ ما تتفاداها. ‘ والمعتقد أن 
أية ا ة تعاونية تؤدي خدمة هامة لأعضائهنا باستعمال YT‏ وموازين 
oe‏ حدة using weighing machines and standard weights‏ + وفي 
«Lal plan's‏ يجب .أن تصتف. الفذتجات ٠.‏ وهذا أمر يتم في. بعضن “الأوقات 
pl yal‏ شبه hed}‏ انها كما hs Caray‏ في fade "ayes‏ الدسم أو في تقفاو 
اللبن o" fat content or purity of milk‏ وفي حالات أخرى يكتفي 
it‏ بسيطة لتحديند وزن كل ببيضلةأومعرفة . ما إذا كانت طازجنة أم 
H‏ لا.. وفي ots SI fort‏ تكون عملية التصنييف ميكائيكية | كما في جالة. 
تصنيف الموالح. grading of citrus fruit.‏ .. وفي حالات: أخرى يتطلب 
الأمر استخدام خبراء فني. التصنيف لديهم خبرة طويلة يستعملون أعيتهسم 
,افاي ».وقي بحعض الأوقات أنوقهم ...و إذا كانت الكميات المورئدة كبيرة. 
فقد يُبنون حكمهم على ان عينات . aSa g --samples‏ علو cag tad‏ إلى 
| حد. كبير احسب.شكلها ولونها ء.وعلىاللفائف حسب طولها ولونها. ومتانتها . 
اولمعانها » وعلى الماشية تكوين جسمها ودلائل صحتها. وسنها ٠:‏ وتقمسيم ‏ 
المنتجات إلى أصناف لا يقتصر على بیان الجيد والردئ .. حيث توجد في û‏ 
بعض الأوقات حالات خاضة عدن المح ار لشو خف تصنيفها lig’‏ قاد 
تصلح أصناف. مختلفة لأغراض مخظفة ji‏ شعير يستعمل لتغذية المواشي 
وشعير يستعمل في عمل خميرة البيرة ...كما أن الصوف ارج يامب إلى 
النساجين ETAF‏ الخشن إلى — الما 


0 And مقداراً كبيزاً من فن التسويق هو في معرقة لصتن‎ oy” 
إستعمالات العينة ومعرفة الأسواق الكو يكن أن تباع فيها ": لقنا‎ 


2 tee et مير‎ ie o 5 “= 





pay = 





قراءات فى إدارة التسويق 


Much of the art of marketing lies in recognising the best 
uses to which a given sample. can be put, and knowing the 
markets in which it can be sold. 


وهناك are‏ قليل من ETES‏ تن - وهي رقيقة لا 
تحتمل أن تنقل. مرتين > ومن ثم يجب تغليفها قبل مغادرتها أرض من 
يزرعها « وفي هذه الحالات يجب أن ig‏ الأعضاء على تصنيف 
المنتجات ٠‏ وعلى أن يفهموا " أنه ليس من صالحهم في النهاية وضع أحسن 
الثمار في أعلى السلال they will not do themselves any good by‏ 
putting the best fruit on the top of the basket |‏ .. وفي كافة الحالات 
الأخرى e‏ فإنه من صالح الجمعية التعلونية والمزارغ العضو بها أن لا 
يُصتف إنتاجه فحسب » بل ويُجمع بواسطة الجمعية .. وأن بيع كميات كبيرة 
من منتجات صنف واحد لأصحاب المصانع وتجار التجزئة › لهو أفيد بكثير 
من بيعها بكميات صغيرة قد يحتوى كل منها على أصناف مختلفة إلى تجار 
GES‏ ا على هذه العملية. 


خامساً : حركة ال وخزنها : 


Movement and storage of produce 


biases O ظ‎ 

أو baskets Diu‏ ولو أنه في بعض البلاد Sa‏ الحبوب من المزرعة إلى 
المطحن بطرق ميكانيكية .. ولابد أن تقدم الجمعية التعاونية هذه العبوات إن 
لم يكن إلى الأعضاء في مزارعهم › فعلى الأقل. لنقل المنتجات من الجمعية 





. Fea 











a a is Jai‏ والوظيفة التسويقية 


اتعاونية إلى المطحن أو السوق + وفي يعض الأرقات eii‏ الجمعية 
التعاونية العبوات الخاصة بها ء أخذا في الإعتبار أن صنع الصنناديق أو 
الأسبتة من مواد محلية قد يعطي عملاً للناس المحليين » ومع ذلك ففي معظم 
الحالات لابد من شراتها .. وقد .تكون من النوع الذي " يرد returnable‏ "` 
. أو من النوع الذي " لا ير د "non-returnable‏ ويجوز أن يُستعمل صندوق 
متين أو زكيبة متينة غدة مرات قبل " أن يتقطع it falls to pieces G)‏ "` 
.. كما أنه يعيش مدة أطول إذا هو أصلح .. ويبدو هذا ails‏ نظام إقتصادي  E‏ 
ومع ذلك فإنه Chan}‏ كثيراً من المتاعب للتأكد من أن العبوات ترد فعلاً e‏ | 
ويعضها يضيع والبعض. يسرق . .. وعلى أية حال لايد من دفع مثل هذه 
التكاليف .. والإتجاه الآن هو نحو إستعمال عبوات LEY‏ كأن تكون 
أغلفتها من الورق المتين أو صناديق من الورق المُقَوَّى أو شباك خشنة 
منسوجة من مواد محلية واستعمالها مرة واحدة فقط .. وعند البت في أي 
العبوات أو الأغلفة يجب أن تُستعمل - يجب أن نأخذ في الإعتبار بطبيعة 
الحال أن بعض المنتجات 'عرضة للتلف من جراء الحرارة أثناء النقل أو أنها 
| قد تتجمد أو تسخن أكثر من اللازم ولايد من معاملتها حسب ذلك - 
SSS |‏ إلى السوق بمجرد GLi‏ 


والواقع أن من اعات الرئيسية لنجمعية التعاونية gas‏ أ تكرت 
المخصول بعد جمعه مباشرة after the harvest‏ ولا تخرجە إلا بالتدريج .. | 
وهكذا تمنع تكدسها في السوق مما يؤدي إلى هيوط أسعارها .. بي 
الضروري أن تكون لدى الجمعية فكرة عن المدة التي يمكن لأية شلعة أن 0 
lis‏ دون أن يتطرق إليها التلف ... ويختلف نوع المخزون المطلوب ودرجة . 
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. وكذلك التسهيلات المتاحة لفحص السلع‎ ٠ المطللوية ودر ية الرطوبة‎ ree 
حسسي الدلعة على أي مدى يتوقف ذاك‎ a E Leal nd ee 
بل يحسن الرجوع إلى‎ e على المناخ .. ولا يمكن وضع قواعد عامة لذلك‎ 
أحسن الآراء الموجودة » ولابد من مواجهة أن بحض السلع " تققد رطوبتها‎ 
cee ومن ثم فإن وزنها‎ .. " lose moisture in storage cad olf 
. أقل بعد بضعة أشهر كما كانت عليه عندما ورد المزارع محصوله وتقاضي‎ 
ثمنه » ولو أنه يحدث في بعض الأوقات أن الثمن يُدفع فيما بعد ويؤخذ في‎ 
وهذا‎ tabs وبعض المحاصيل يجب أن‎ > shrinkage الحساب الإنكماش‎ 
أيضا يقلل من وزنها ويسبب خسارة ظاهرة . . والسلع التي تتلف بسرعة‎ 
يمكن الإحتفاظ بها أكثر من‎ Yc كمنتجات الأليان والسمك واللحم والفاكهة‎ 
بضعة أيام إلا يخزنها وتبريدها .. وهذه طريقة باهظة التكاليف .. ويجب أن‎ 
يتعلق بالتكاليف الرأسمالية ووجود القوى'‎ Lad تستعرض كل متضمناتها‎ 
المحركة والصيانة:ودرجة الإستعمال .كما هو الحال فيما يختص بأي إستثمار‎ 
السوق‎ ٠ في ثلاجات نقلها إلى‎ EA في الآلات .. وقد تستدعى المنتجات التي‎ 
النفقة أيضاً ولو أن‎ baly "في عربات مزودة بأجهزة تبريد .. وهذا أمر‎ 
التكاليف الرأسمالية للعربات تتحملها السكة الحديدية .. وغالباً ما يكون عطب‎ 
Liss Sue Lites المنتجات الراجع إلى افر قي الكمارة وليسن التبريد‎ . 


وهناك طرق أخرى لحفظ المنتجات .. فبعض الفواكه يمكن حفظها في 


Se ee eee‏ يمكن تعبتتها إلى 
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e. ves 


كبيرة أو غالية jus.‏ ابق يجب أن Syed‏ بقة 4 لإستعمال الفاتض من 
المنتجات التي في :المرتبة -الثانية أو التي لم تفضج تماما ».ولا يمكن أن 
تستعمل إلا أحسن ol gall‏ كما لا Say‏ أن تسنتخدم. إلا أحسن طريقة للتخفيف 
SI GSES‏ 


التوريدات إلى مصنع التعبئة: في PR us‏ 
سدس ‘ | aisles a ‘oka‏ 7 


قد يكون من الأ ar‏ أن نوجه النظ إلى أ aj‏ دن الدب | ضعت يدي 
التجهيز يبدأ عندما ت تتحول: المنتجات الخام إلى شئ مختلف يمكن تمبيزه . 


ay a‏ أن كان لها فما PEET eqns‏ التاريخية طريقة لحفظ اللبن: 


كما وأن كثيراً من المنتجات الزراعية قابلة للتجهيز oer‏ تفرك انق أكثر. 
من سلعة واحدة . ; وقد تكونق هناك سلسلة من : العمليات » فالعنب يُعصر 


لصتع النبيذ » وما يتبقى بعد العصر shih‏ ويصبح كحولاً نقياً .: وتطجن 


s 


pans 6 j الأخير‎ er 


laid د لاد مي ا‎ aa 


للعجول Spas a e‏ عجيننة وتصنع منها في النهاية الأزرار أو أيدي 


المظلات e‏ وقد تستخدم .في ذلك أجزاء مختلقة من التبات كما.في حالة 
te,‏ اتلكب انه مما يدل على مهارة أية جمعية تعاونية للتسويق أن تقوم ٠‏ 
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قراءات فى إدارة التسويق 


ere ومن المهم قي المقام الأول ألا يد‎ PP E 

.. وفي المقام الثاني ؛ فلك بات اسوق تارجح وا Late st‏ 
00 للزبد وسيئة للبن المُكثشف .. أو جيدة للفواكه المحفوظة وسيئة 
للمربى .. oly‏ وظيفة مدير أية جمعية تعاونية للتسويق أن يراقب هذه 
التغيرات وأن يحاول أن يتنب بما سيكون عليه الموقف في بحر ثلاثة أشهر 
أو ستة أشهر أو سنة .. وأن يقرر حسب ذلك ما إذا كان يبيع المنتوج ` 
طازجا أو يتولى تجهيزه .. ولا يودي التجهيز دائماً إلى زيادة قيمة المنتوج 
وقد يتم التجهيز كطريقة لحفظ ذلك الجزء من المنتوج القابل للتلف الذي ليس 
له سوق محلي أو سوق فوري .. وإذا قامت الجمعية التعاونية بتجهيز كمية 
ضئيلة ٠‏ فإن تكاليف التجهيز أو النقل قد تكون مرتفعة إلى درجة أنها لا تدر 
وها .. وفي تلك الحالة e‏ فإنه من الأحسن أن يُباع الفائض من المنتوج الخام 
إلى من يقوم بالتجهيز وحسن إعداده للتجارة .وعلى نطاق واسع . وقد ترى 
الجمعية التعاونية القيام بالتجهيز.إلاً أن ذلك يتطلب تخطيطاً قبل ذلك بأشهر بل 
بسنوات .. وتتأثر هذه القرارات بمجرد تسويق أية مادة خام أثر نقلها لأول 
مرة من المزرعة حيث أن ذلك يُعطي المنتج ميزة أكبر بقليل عما إذا كان قد 
باع منتوجه عند باب المزرعة farm gate‏ » وسوف يبقى متوقفاً على ` 
حلاجي القطن ومكرري السكر وتاب السلخانات ودور التكثيف الذين O‏ 
سوف يستمرون في إملاء أثمانهم > وأن الرغبة في زيادة سلطة العضو 
علىمنتوجه وهو في طريقه إلى المستهلك هي على الأقل الدافع نحو الإشتغال 
بالتجهيز وهي مساوية في قوتها للحاجة إلى عرض أشكال مختلفة من 
المنتوج في أسواق مختلفة .. وكلاهما يجب أن يُعمل حسابه قبل الوصول إلى 
. قرار كسائر المسائل الأخرى 6 مثل استثمار رأس المال وتحديد مواقع المباني . 


Le ا‎ 


oe المحركة وصيانة الآلات و .إستعمالها . إلى‎ sill TET وتصميمها‎ ٠ 
ذلك من مُتطلبات إجادة العملية التسويقية.‎ 


“Selling: البيع‎ : 


من الحقا sili‏ ثق المعروفة أنه عندما يكون أي منتوج سواء AST‏ خاما أو | 
مُجَهْرَاً معدا للبيع توجد عدة طرق بديلة للتصرف فيه .. ففي حالة المنتوج 
الخام يمكن للجمعية التعاونية أن تدير حانوتاً للقطاعي أو أن تقوم تل هناد 
في محالها وتعيين مُزايد من قبلها .. وتُسنتعمل الطزيقة الأخيرة غالباً في 
البلاد الأوربية وبلاد أمريكا الشمالية لبيع الماشية والقواكه واد 
الطازجة « وقي بيع الصوف أو البيض في بعض الأوقات .. aj‏ 
محصول كل عضو el‏ جا ازا uel cod pay‏ ابه دک هذا 
مستولاً عن نقل مشترواته ودفع الثمن في نفس اليوم .. وهذا النظام لا يضع 
إلا أدنى حد من المسئولية المالية على الجمعية التعاونية أو أعضائها e‏ ولكن 
النجاح يتوقف على جذب أكبر عدد من المشترين إلى المزاد وعلى مهارة 
القائم بالمزايدة في منع تكتلات المشترين. 


The skill of the auctioneer in preventing the formation 
of الت‎ rings. 


وإذا لم يحضر سوى مشترين محليين ٠‏ فإن فصم التكتل قد يبدو عسيراً 
..the ring may seem unbreakable‏ و لكن الجمعية الناجحة يجب أن 
تكون في وسعها جذب مشترين من جهات أخرى e‏ حتى تستعيد التنافس وتبدأ | 
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JU التعويض‎ ١ فرص التقدم‎ ٠ 
Financial | : | Opportunity for 
compensation we advancement 





Personal status Job security 


ET ON Taa‏ ارشع الشخصي 


المعلومات المرتدة الإيجابية الخاصة بالأداء أ 
Positive feedback on‏ 
performance‏ 






بعض العوامل الدافعة للمسئولين عن ترويج المبيعات. 
Some major factors that motivate salespeople‏ 


t 





Sere ae حر وا‎ Dga 0 sf 


الأسعار في pul‏ بحرية مرة PR‏ + ومن جهة ة أخرى قد يحاول : المشترون 
مقاطعة مزاد الجمعية التعاونية كلية AF‏ هذه الحالة قد يستلزم الأمر تدبير 
طريقة بديلة كالبيع المباشز للمصدرين ولو كإجراء مؤقت لإعادة. المشترين 
| إلى ر شدهم to bring buyers to reason‏ | 

وجرت العادة i‏ بعض البلاد على aul‏ بالأجل لمدة أسبوع للتجار 
| الذين يث يشترون في المزادات .. وفني هذه الحالة تحتفظ الجمعية التعاونية | 
, بالمنتوج Daya‏ الدين .. وقد Cees‏ ¡ الموقف أكثر بالبيع بأجل إلى eee"‏ 

معتمدين N customers‏ " تختارهم Qe‏ الةو تد sie‏ أجل 
إلتي تعطي لكل منهم .. زد على ذلك أن على المشتزين. أن يودعوا >١‏ من 
الأثمان التي عرضوها قبل الإشتر تراك في المزاد. 2 ٠‏ 


Buyers have to deposit 25 per cent of their OE bid 
before taking part in the auction. | ie 


وهناك als‏ يخالفت نظام المزايدة وهو is‏ العطاءات ..: وظريقة 
| المزايدة تستعمل أقل لبيع المنتجنات non-perishable at- Y- gail‏ = 
leil y Les « products‏ ليست هي الظريقة الوحيدة حتى لبيع المنتجات القابلة 
للتلف :. فاللبن الطازج مثلاً يذهب إلى تجار القطاعي: G Aus aai):‏ وریا 

بعد وضعه قي زجاجات generally after pasteurisation and‏ 
probably. bottling‏ € - وهم يوزعوته اة 3 إلى المستهلك . لو الها ا 
oe‏ الفاكهة والخضروات الطازجة نفس الطريق » ولكنها في العادة تمر 

private الجملة أو ا وقباع لهم 1 بالإتفاق الخاص‎ let eal YI 
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قراءات في إدارة التسويق l‏ 


treaty’‏ " أو بممارسة تتم في إجتماع » أو بالمراشلة أو بالتليفون .. وبديلاً 
عن ذلك أو بالإضافة إليه › قد تفتح الجمعية مستودعات للجملة أو للقطاعي 
خاصة بها إما في مقرها أو في مراكز للإستهلاك قد تكون بعيدة عنها . 

وقد استعملت هذه الطريقة للمنتوجات الزراعية ولمتتجات (etetal‏ 
e “aby ll‏ وقد تشتري مشل هذه ala) yeaa‏ سق الجيفيات abun!‏ هه 
مباشرة e‏ وقد تقوم بكافة معاملاتها أو بجزء.منها نظير عمولة وذلك كي 
تتفادى أن تقع فريسة لسوق هابط في وقت يكون لديها في مخازنها كميات 
كبيرة من السلع. 


` So as to avoid being - caught on a falling market with 
large stocks i in its warehouses. . 


وغالبا ما يكون تسويق المنتجات التي لا يمكن إستهلاكها في حالتها 
الطبيعية مُعَقدَا .. فالجمعية التعاونية التي تقوم بعملية التجهيز بنفسها قد تبيع 
يدها اد جبنها أو نبيذها أو طماطمها مباشرة لتجار الجملة أو التجزتة Ley‏ فيها 
الجمعيات التعاونية الإستهلاكية . ٠‏ ومن جهة pal‏ قد. تقوم بالعملية. الأولى 
فقط من عدة عمليات e‏ فقد تحلج القطن ولكنها لا تغزله أو تنسجه e‏ وقد تطحن 
الدقيق ولكنها لا تخبز الخبز .. وفي هذه الحالة لايد لها من بيع المنتوج نصف 
الكامل إلى صاحب مصنع يتم تجويله » ومعظم رجال الصناعة يتخصصون 
ولا يهتمون إلا بأصناف معينة من المنتوجات .. وبأن جزءاً كبيراً من مهمة 
التسويق هو معرفة كافة المشترين المختلفين وإقامة علاقة. طيبة معهم وإدراك 
إحتياجاتهم الخاصة » ويختلف ذوق المستهلكين في مختلف البلاد بل وفي 


~~ 


` Trade, Traders and Trading in Rural Jawa Singapore, by Jennife Alexander, Oxford 
_ University Press, 1987. 


ya 








| الفصل العاشر : التعاونيات والوظيفة التسويقية 


oe‏ . ويعض الأغذية لا توكل gh]‏ جو جا ae‏ ایام أعياد 
معينة .. وبعضها كماليات لا يمكن بيعها إلا لفنادق أو في جهات يكونٌ ‏ 
مستوى المعيشنة Lyle Led‏ ..ومزة أخرى .. ينبغي إجراء إستقصاء. 
تسويقي7 ) مُقدما للإستثمار. | % | | 
The marketing of products which cannot be consumed.‏ 
in their natural state is often complicated. The co-operative‏ 
which does the processing itself may sell its butter or cheese,‏ 
‘its wine or canned tomatoes direct to wholesalers or retailers,‏ 
including consumers’ co-operatives. It. may, on the other _‏ 
hand, carry on only the first of several processes : it may gin `‏ 
cotton but not spin or weave, mill flour but not bake bread.‏ 
In’ that. case, it must sell the half-finished product to a‏ 
manufacturer who will complete its transformation. Most |‏ 
manufacturers specialise in certain grades of products. It is a‏ 
large part of the business of marketing to know all the‏ 
different buyers, to establish good relations with them and to‏ 
understand their special requirements. Consumer taste varies‏ 


‘between different countries, and even between different. — 


parts of the same country : the north may like fat meat and 
the south lean; certain foods may only be eaten in hot 
` weather or on certain feast days; some foods are luxuries 
which cannot be sold except to hotels or in districts where - 
the standard of living is high. Again, it is essential to makea- 
markei survey well i in advance of investment. 


Cooperative Management and Administration. International Labour Office Second 
edition 1988. 
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lel i‏ في إدارة التسويق 





ثامنا : الأسو اق والأثمان : Markets and prices‏ 


تختلف الأسعار - إلا إذا كانت خاضعة لرقابة حكومية - إختلافأكبيراً 
من سوق لآخر ٠‏ وفي نفس السوق من وقت Jay‏ من أوقات السنة أو حتی 

في .اليوم الواحد » وهي نتوقف إلى حد كبير > ولكن ليس كلية - على كمية 
السلعة التي تعرض للبيع أو التي يكون من المعروف أنها ستعرض في . 
المستقبل dl Nai‏ لاحي ah sak‏ د لوو 
المحلية. P 0 op ae‏ 


والمشترون لا يدفعون أثماناً le‏ لفاكهة نادرة إذا كانوا يعرفون أن 
سفينة مُحَمَّلة بكميات من نفس الفاكهة,وبأثمان أقل بكثير ". قد وصلت إلى 
. رصيف الميناء Eo " has just docked‏ القاكية ood‏ تكون بالسواق غا 
.. وقد ظلت الأثمان وطريقة تأثرها بمقدار التوريدات وإرتفاعاتها 
وإنخفاضاتها العادية أثناء العام ونوع التنبؤات التي يمكن عملها عنها موضع 
دراسة الخبراء . وهناك مكاثب للمعلومات عامة وخاصة › وكذلك أقسام 
تجارية وصّحف مالية مخصصة لأنباء السوق بمختلف أشكالها ٠‏ وأن من 
عمل مدير أية جمعية تعاونية للتسويق أن يعمل بقدر إستطاعته على 
الحصول على معلومات من هذا النوع تكون ذات صلة بسلعته sann‏ 
هذه المعلومات إلى الخبرة. المحلية التي سيكسبها بالتدريج سوف تساعده على 


البت في أي سلعة يبيعها وأين ن ومتى ولمن وبأي تمن ؟. 
Unless they are subject to close government control,‏ 
‘prices vary greatly from one market to another, and in the‏ 





same market at different times of the year or even from day 
to day. They depend largely, but not wholly, on the quantity 
of the commodity being offered for sale or likely to be 
offered in the near future. They may depend on the volume - 
of imports as well as of home-grown produce. 

| Buyers will not pay a high price for scarce home -grown 
fruit if they know thata ship bringing quantities of the same 
fruit at much lower prices has just docked and that the fruit 
will be in the market tomorrow. Prices and the way in which 
they. are influenced by supplies, by normal ups and downs 
during the year, and by the kind of forecasts which can be 
made about them, have long been thè subject of expert study. 
Special information’ services; “public or private, as well as 
sections of commercial and financial journals are devoted to’ 
various forms of market | intelligence. The managers of 
“marketing co- -operatives, will have to sekk out information of 
this kind relating to their’ own commodities. Such 
information, together with the -local experience which will 
gradually be gained, will help them to decide what to sell, 
` where, when, to whom and at what to sell , where, when, to. 
ee and at what prce, Ti 3 


ولعل العرض السابق يوضبح لنا ا التسويق 50505 
بسيطة ٠»‏ وأنها Gull‏ خدمات أشخاص مهرة لديهم نزعة للإتجار وأمانة 
كاملة .. ومثل هؤلاء الأشخاص ليس من السهل العثور عليهم sels‏ 
إستخدامهم أمراً رخيصاً .. وتزداد تعقيدات التسويق والحاجة إلى المهارة 
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قراءات في إدارة التسويق ٠‏ | 


الإدارية7 ) حينما يكون رجل الصناعة أو تاجر الجملة أو تاجر القطاعي أو . 
المستهلك في بلد مختلف e‏ وربما في قارة مختلفة عن البلد أو القارة التي تنتج 
فيها السلعة .. وهذا من شأنه أن يثير مسائل النقل وحيز الشحن وتراخيص 
الإضدار والإستيراد والجمارك .. ولوائح العملة وأسعار العملة الأجنبية .. وقد 
تجرى المراسلات والصلات التجارية الأخرى بلغة أجنبية أو بأكثر من لغة l‏ 
وقد تعمل زيارات شخصية للتأكد من نوع المنتوج الذي يطلبه- العملاء والذي 
من أجله يقبل هؤلاء أن يدفعوا أعلى الأثمان. وقد يكون من المناسب أن نؤكد 
أن العملية التسويقية لها جانبان › الأول الجانب الوظيفي في المعاملات والآخر ' 
يتعلق rear‏ المعاملات ae‏ تساعد hare‏ تحقية تحقيق الأهداف اظن الشكل). 
مج Federal marketing‏ | 
من المحتمل J‏ يكون " التسويق الدولي International Marketing‏ " 


فوق متنإول الموارد والخبرة 3 " للجمعيات التعاونية للتسويق المحلية 
local cooperative marketing societies‏ « ولو أن بعضها يحاول أن 
يبيع مباشرة إلى dull‏ المجاورة » ومع ذلك فإن عدداً قليلاً منها لديه المعرفة 
المتخصصة اللازمة للأسواق أو لحجم التجارة الضروريان لضمان أحسنن 





| بعالم الإقتصاد الإلماني عن الفضيحة المتمثلة في أن طلبة ا يقضون ست سنوات دون أن يسمعوا 
تعبير منظم المشروع ... يرحع إلى : 


Entrepreneurs and Managers Are they Different 7 : Center for 
Entrepreneurial studies, Babson College 1988. ۰ 


~ 


l : نرججو الرحوع إلى‎ ges FAA 
Strategic Management of Selp-Help-Organizations , by J. Ropke Marburg 
University, 1992. a 
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میم المنتج 
Product desig‏ 


٠ اججانب الوظيفي في المعاملات‎ 
Functional aspect of a 
` business 


الترويج للمنعج. 


| Promotion | 











التوزيع 
Place Distribution‏ 
Se Channels‏ 







إشباع رغبة المستهلك 


-Customer satisfaction 







فلسفة المغاملات 
Business philosopy `‏ . :` 





تحقيق الأهداف. 
Achieving objectives -‏ 





يعتبر التسويق أحد الجوانب الوظيفية في دوائر الأعمال e‏ بالإضافة إلى كونه يمثل فلسفة المعاملات 
Marketing a functional aspect of a business, and a business philosophy‏ 


قراءات فى إدارة التسويق 


الأثمان أو أفضل فئات النقل .. وبالإضافة إلى ذلك نوجة النظر إلى أنه إذا 
كان هناك عدد من الجمعيات المحلية يعمل على البيع في تفس السوق المحلي 
( أو على نطاق قومي (national‏ فإنها سوف تتنافس مع بعضها البعض 
وسوف لا يستفيد. من هذا سوى المشترين الذين يستخدمون جمعية تعاونية ضد 
EES‏ من :: وهل :هذه المشكلة هو في وجود " إتحاد تعاوني للتسويق 
cooperative marketing federation‏ " تندرج في عضويته جميع 
الجمعيات التعاؤنية المحلية التي تتعامل في المحاصيل ٠‏ وفي بعض البلاد 
لكر وظلى ALB Gaal‏ التي كرون gall‏ الات Legh‏ هة رج 
إتحادات على مستوى الجهات أو الأقاليم أو الدولة e‏ وهذه تتحد بدورها 
وتكون هيئات قومية ... والنظام المتبع إذن هو أن كل جمعية تعاونية محلية 
أو إبتدائية حرة في أن تبيع أكبر جزء من إنتاجها يمكن إستهلاكه مخلياً 
بواسطة الأفراد أو تجار القطاعي أو المصانع .. وأي شئ لا يمكن بيعه 
محلياً ينقل. إلى الإتحاد الإقليمي › أو على أية حال يوضع تحت تصرفه .. 
وهذا الأخير يدوره يبيع ما يمكن أن يستوعبه الإقليم الذي ا ا ا 
صناعية أو مراكز سكانية هامة. 


والباقي - وقد يكون OT‏ المنتجين - يتولاه الإتحاد 
القومي .. وغالبا ما يكون ذلك عن طريق التصدير > وفي بعض الأوقات عن 
طريق مبيعات تتم Jala‏ البلد في الأقاليم التي لا تن تنتج فيها السلعة بكميات AMIS‏ 
لتلبية الطلب المحلي .. وموقف الإتحاد القومي خسن بكشير من فوقف أية 
جمعية تعاونية إبتدائية أو إقليمية من الوجهة التسويقية > وفي وسعه أن 
يتخصص ويصبح خبيرا في سلعة Single commodity Bacay‏ « ويسوق 
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Jail _‏ العاشر .= نيات والوظيفة التسويقية 


~ on 





ا ام .ون اول .. وإذا كانت cues‏ الإبتدائية قد أدت عملها » 
فإن. ن هذا يجب أن يكون مصنفاً بطريقة واحدة ومعيا بطريقة سليمة | 
properly packed .‏ .. وللإتحاد القوم pe‏ مكاتب > وقد ETE‏ 5 
وتيسيرات للتبريد في المدينة التجارية الرئيسية ية .. وقد يكون له cline‏ تعامل 
في تلك السلعة » والإتحاد لوي ا أكانت بنوكاً تعاونية ,أو 
خاصة أو حكومية .. ويجب أن يكون في موقف يسمح له بالمفاوضة 56 
هفل سلف 40 455 ‘temporary loans‏ > حتى يتسنى للجمعيات الإبتدائية 
وأعضائها of‏ يتقاضوا الثمن في. الوقت الذي ينتظن الإتخاد من المشنترين في 
الجهات البعيدة تسديد حساباتهم .. ولدى الإتحاد موارد تمكنه من إستخدام 
موظفين يتقاضون CEPT:‏ جيدة لديهم خبرة ة بالأسواق وبالأثمان والمشترين ١‏ 
الأجانب واللوائح الحكومية e‏ وقد يذهب الإتحاد الرئيسي E‏ 
فقد تنضم الإتحادات التعاونية للتسويق بأكثر من بلد واحد إلى بعضها وتنشئ 
مكتباً في مركز من مراكز التجارة العالمية .. كلندن ٠‏ أو نيويورك .. dya‏ 
. يمكنها أن تشترك في بيع محصولها .وتنوف يكون في وسعها أن تستفيد 
من خدمات خبراء ممتازين.... وسوف يتجنبون .التنافس فيما بينهم .. وإذا . 
كان المخصول محصولاً موسميا c‏ »فاته يمكنهم إذا كانت موان المحاصيل 
١‏ مختلفة أن يجعلوا توريد المخصول مستمرا طوال السنة e‏ وبذا يتفادون فترات 
الكساد. التي يفقدون أثناءها صلتهم بالعملاء e‏ ويظلون يحتفظون بموظفين . 
يحصلون على مرتبات bua‏ بمرتبات بلا .عمل staff would‏ ينا 


. «remain idle 
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داعت في إدارة التسويق | ie‏ | 


50 التسويق ورقابة‎ sila 


Marketing boards and ا‎ controls 


as. |‏ اة يمان j‏ نوجه النظر إلى أن التسويق التعاوني عير 
. الحدود القومية لا يسود دائما في ظل ظروف يسودها المجهود الخاص الحر - 
.. وأن أي شخص حتى ولو كان ذا خبرة محدودة يعرف أسباب LTS‏ .. | 
OED‏ إلى Lag AEE EE‏ عدد . 
كبير من الرقابات الداخلية التي تذ تضع في مقدمة إهتمامها مصالح الشعب › 
ومن أجل ذلك تتعدد CANE‏ النوعية » ومن بينها على سبيل المثال الصنف 
والتدابير الصحية وطرق التتاول والكميات التي قد تنزل إلى السوق في أي 
وقت > ويجب أن يكون مدير الجمعية التعاونية للتنويق ملماً نكل ذلك « فهي 
تؤثر في خططه لتصريفف محصوله وأي مخالفة لها تؤدي إلى عقوبات . 
وقي خالة alu‏ معينة تدفع عنها.ضرائب عالية وبالأخص الكحول والتيغ » 
إلى غير ذلك . .. ويعرف كافة المتعاملين أنه لا تهاون إطلاقا فيما يتطق 
بالمواصفات القياسية التي ترتبط بكافة السلع والخدمات › وتكون الرقابة 
صارمة لأسباب تتعلق بالإيراد وأخرى إجتماعية .. وفي بعض البلاد يكون ٠‏ 
المشتري هو " هيئة إحتكارية تابعة للدولة State monopoly‏ " ويكون 
على الجمعيات التعاونية أن تبيع لها كل إنتاجها .. وهناك تطور يختلف عن 
ذلك كثيراً وهو نظام مجالس التسويق أو مجالس التصدير "export board‏ 
التي تتحكم في كافة المبيعات الخاصة بسلعة معينة أو بمجموعة من السلع o‏ 
وبعض هذه المجالس مؤسسات حكومية e‏ ولو أنه يُدعى إليها ممثلون للمنتجين 
وتجار للجملة والمصدرين للعمل بصفة إستشارية .. وفي حالات أخرى قد 
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الفصل Sam‏ : التعاودياث القاستة التسويقية 


EN GM any Be هذا‎ cay قرح اي‎ E بو‎ cudgel كدي‎ 

مسو Re‏ ار .. وإلى هذا الحد يشبه 
مجلس التسويق بعض الشبه جمعية تعاونية للتسويق .. ومع ذلك . فإن 
مجلس التسويق + على خلاف الجمعية التعاونية العادية - متى أنشئ ody‏ 
. سلطات قانؤنية بمقتضاها يكون كافة المنتجين سواء من أدلوا يأصواتهم في | 
صالح إنشاء الهيئة أو من لم يدلوا i‏ مُجبرزين على بيع محصولهم كيفما يريد . 
المجلس « وفي الوقنتٍ الذي يراه .: وقد يعمل المجلس نفسه أو لا يعمل 
كتاجر أو يعقد مزايدات للبيع .. وغالباً ما أعطيت سلطات من هذا (Gall‏ 
لجمعية تعاونية . .. وذلك عندمًا تكون الجمعية التعاونية قد حازت على تعضيد 
. أغلبية كبرى من المنتجين مع وجود أقلية تهدد بتحطيم الأسعار أو يتخفيض 
الصنف بإغفال درجات التصنيف المقررة. 


٠‏ وتختلف العلاقات بين الجمعيات التعاونية ومجلن التسويق من بلد إلى 
يلد > بل وفي داخل ly‏ معين حسب نوع السلعة المتناولة .. وفي بعض البلاد 


' welcomed the setting حيبت الجمغيات التعاوذ نية 4 بإنشاء مجلس قو مي‎ A 


up ofa national board‏ بصفته خير ضمان ممكن لإستقرار الصناعة 


المعنية .> والمجلس من جانبه قد UG‏ أقصى ما لديه من جُهد من أجل صالح Z‏ 


الجمعيات القاتمة .. وشجع إنشاء جمعيات تعاونينة جديدة في أقاليم لم تكن 
توجد بها .. وقي أماكن أخرى.أغفلت مجالس التسويق الجمعيات التعاونية أو 
حلت محل الجمعيات التعاونية الموجودة cited,‏ أن تس تخدم تجار 
خصوصيين أو إنشاء مراك eel eee)‏ أو تجهيزها تابعة لها .. وبعض 
المجالس إتخذت موقا محايداً. . ومن المهم في أي بدد chad‏ أو تنشا فيه 
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قراءات في إدارة التسويق 


تجا ye‏ أن تقوم الجمعيات التعاونية ومستشاروها بدراسة ت الوضع 
الذي هي فيه أو الذي ستكون فيه بالنسبة لهذم ER‏ . ويجب أن ai‏ 
من يريدون المجلس غيرهم بأنه لا يمكنهم Shay‏ ما إدارة أي مشروع قومِي 
- للتسويق لصالح المنتج أو حتى بأكثر الطرق إقتصادا وقدرة دون وجود 
هيئة تعاونية محلية ... ويجب أن يكون هناك على الأقل ضمان بأن. 
الجمعيات التعاونية سوف تجد مجالاً للنمو وأن المنتجين سيتمتعون ببعض 
الحرية في إرسال محصولهم إلى جمعية تعاونية بدل إرساله إلى مشتر خاص. 
أو في تكوين جمعية تعاونية جديدة إذا كان ذلك ضرورياً. ظ 


If possible, those who run the board should be 
persuaded that without. local co-operative organisation they 
can never run a national marketing scheme to the advantage 
of the producer, or even in the most economical and efficient 
. manner. At the very least there should be an assurance that 
. co-operatives will be given room to grow, and that producers 
will enjoy some freedom to send their crop to a co-operative — 
` rather than to a private buyer, or, if necessary, to form a new 
co- operative for themselves. 


وفي بعض البلاد سكوك ب CAR EE ATE‏ 
EA‏ يه المحصو لات الأساسية » ويتوقف ما إذا كان هذا يساعد الجمعية 
age‏ الا ادها على ما إذا كانت المشتريات تجري حسب الأسعار 
٠‏ السارية في السوق » أو ما إذا كانت أعلى من هذه الأسعار أو تحتها .. وقي 
الحالتين الأوليتين قد تنشط المشتريات التي تحدث بإسم الحكومة الإهتمام 
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٠ التعاونيات والوظيفة التسويقية‎ ot 


بالتعاون” ( ولو أن المشتر ت التي تتم بأسعار مُعانة قلما تنشط ) وفي ! الحالة 
الثالثة تخسر الجمعية التعاونية في النهاية. يدها تقح غير محبوبة بين 
سا دو و 


الجمعيات التعاوتية للمنتجين والمستهلكين : 


Producers’ and consumers’ _ cooperatives 


Ree a EEE |‏ 
. والجمعيات التعاونية للمستهلكين » وقد يحدث في إقتصاد بلد معين أن يكون 
ثلث تجارة القطاعي .أو أكثر في سلعة ما كاللين أو الخبز مثلاً عن طريق 
جمعيات تعاونية للمستهلكين › بينما قد سوق نسبة أكبر من ذلك من 
et‏ القومي للبن أو للقمح بطريق التعاون : وقد يكون نفس الشئ 
تعر oft‏ السوق. الدؤلي . ومن الواضح أن السلعة في مثل هذه الحالات 
| يجب أن PLÁ‏ مباشرة بواسطة جمعية تعاونية للمنتجين إلى جمعية تعاونية ' 
_ للمستهلكين أو على الأقل بواسطة إتحاد قومي إلى جمعية قومية للجملة › 
. ويحدث هذا ة في الواقع قي عدد من الحالات وبالأخص - وهذا طبيعي - 
| حينما يكون .خناك ما يقرب من الإختكاز من جانب أو آخر . وتوجد أمثلة 
المنظمات إتحادية مشتركة لهيشات منتجين ومستهلكين محلية أو قومية أو 
دولية تشتغل بهذا النوع من ee‏ | 0 


*0 ومع كلك فالتجارة التعاونية لا+تجري بهذه الطريقة بحال ما > فالجمعيات ٠‏ 
التعاونية للمنتجين لديها عادة كمية من المنتج للبيع أكبر مما يمكن الجمعيات 
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قراءات في إدارة التسويق ا Oo‏ 
التعاونية للمستهلكين أن تستوعبه . وفي بعض الأوقات تتجر بسلغ لا تحتاج 
إليها الجمعيات التعاونية للمستهلكين ( كالزيوت الصناعية أو المواد الكمالية 
Xie‏ ( وفي بعض الأوقات يكون المستهلكون أول من عملوا في الميدان ' 
eee‏ ا ا > وفيما عدا ذلك فإنه مما يجب 
أن يعترف به أن مصالح المنتجين والمستهلكين حتى ولو كانت في الحالتين 
منظمة على قواعد Ligai‏ ليست والعندة + ag‏ أن المنتونين and‏ إل 
تحقيق أكبر قدر من الإنتاج من بيع إنتاجهم > بينما يرغب المستهلكون في 
أن يحققوا أكبر قدر ممكن من الوفورات فيما يتعلق CO, agil giia‏ 


For one thing, the producers’ co-operatives generally 
have a larger quantity of produce for sale than the 
consumers’ co-operatives can absorb. They sometimes > 
handle commodities which consumers’ co-operatives do not 
want (e.g. industrial oils or luxury articles). Sometimes the 
consumers have been first in the field and have built up their. 
own purchasing organisation. Beyond this, it must be 
recognised that the interests of producers and consumers, 
even when both are organised on co-operative lines, are not 





: ASW نرجو التكرم بالرحوع إلى المراجع‎ 
_ Dibbs, O.; Pereira, P. Promoting sales. Geneva, ILO, 1976. | 
- Digby, M. Agricultural co-operative marketing. Economic and Social Papers, No. 
8 Rome, Food and Agriculture Organisation, 1978. 
MATCOM. Storage management. A trainer’s manual by Malcolm Harper, with 
outline and material for a six-day course. Geneva, ILO, 2nd impression, 1983. 
------------ . Export marketing. A trainer’s manual with outline and material for a 
ten-day course. Geneva, ILO, 2nd impression, 1985. 
0 لل سم‎ -- . Collecting and receiving agricultural produce: A trainer’s manual by 
Malcolm Harper, with outline and material for an eight-day course. Geneva, 
ILO, 2nd impression,- 1983. 
-.---------- . Marketing of agricultural produce. A trainer’s manual by Malcolm 
Harper, with outline and material for a ay course. Geneva, ILO, 3rd 
ESSN 1985. 
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الفصل in‏ : التعاونيات والوظيفة التسويقية 


the same. Producers want to earn as much as s possible for 
their produce, consumers to save as much as possible on their - 
. purchases. It may not always be best that these differences 
should be fought out within a single organisation, or even by 
direct negotiation between two > similarly EE bodies. 


.. قزاءات في إدارة التسويق 08 p‏ 








Chg حتى‎ ٠ ينبغي التخطيط لها‎ ١ تاريخ التعاون عظة كبرى وهي أنه عند تأسيس أية جمعية‎ Uha 
نجاح الجمعية‎ CY وينبغي أن يتناسب حجمها فوراً مع غرضها وحاجاتها الفعلية » وذلك‎ ٠ بدأت صغيرة جداً‎ 
التعاونية إنما يعتمد بالدرجة الأولى على أعضائها الذين دربوا أنفسهم جيداً على المفهوم الحقيقي للإدارة‎ 
والأسلوب السليم للأداء » ومن هذا المنطق أمكن للحركات التعاونية في العالم أن تتطور وتساير المتغيرات‎ 
العالمية التي أصبحت البيئة من الشروط الأساسية لموافقة المؤسسسات الدولية على إتاحة التمويل‎ . 
للمشروعات التي تفرض عليها › هذا بالإضافة إلى توافر مقاييس. الجودة العالمية > ويشهد على هذه الجودة.‎ 
وبعد إجراء أساليب الفحصص والتدقيق‎ e منظمات دولية معتمدة تصدر شهادات مغترف بصدقها دولياً‎ 
المتعارف عليها تقرر هذه المنظمات سلامة النظم المتبعة والتي تتعلق بأساليب التشغيل التي ترتبط بالأفراد‎ 
ينبني على الحركات التعاونية أنْ ترتفع بمستوى کوادرها‎ LIM › والتمويل والإنتاج والشراء والتسويق‎ 
لديها » وعلى رأسها التدريب‎ Latta لتكون قادرة على تحقيق متطلبات النظام العالمي الجديد بالوسائل‎ 
الإداري والفني.‎ 

كما وينبغي مراعاة طبيعة عمل الجمعية وأغراضها عند رسم سياستها التسويقية فهناك مثلاً 
جمعيات متخصصة في غرض واحد > وجمعيات متعددة الأغراض > وفي ضوء هذه الأغراض يتم تعيين 
yat‏ الكفاء الذي يتناسب مع نشاط الجمعية ٠‏ فمدير التسويق مثلاً في. التعاونيات متعددة الأغراض عليه 
أن يتعرف على السلع التي سيتعامل معها ١‏ وكيفية تمويلها » وعقود التوريد التي بموجبها . تسّوق الجمعية 
gu‏ أعضائها « ووزن هذا CLAY)‏ وتصنيفه › وحركة المحصولات وخزنها . وتجهيزها بالأسلوب الذي 
'يُحقق زيادة قيمة الإنتاج وبالتالي إتباع الأساليب المتاحة عند بيعه بأفضل الأثمان. 

وقد يكون من المناسب توجيه النظر نحو إحتمال أن يكون التسويق الدولي فوق متناول الموارد 
والخبرة للجمعيات التعاونية للتسويق المحلية ٠‏ وفي Jia‏ هذه الأحوال يحسن وجود " إتحاد تعاوني للتسويق " 
تندرج في عضويته جميع الجمعيات التعاونية المحلية التي تتعامل. في المحاصيل. كما أنشأت بعض الدول 
نظام مجالس التسويق أو مجالس التصدير e‏ وبعض هذه المجالس مؤسسات حكومية › وفي حالات أخرى قد 
تنتخب المجالس بواسطة المنتجين › وقد أجمع علماء التعاون أن Jia‏ هذه المجالس يصعب تحقيق أهدافها 
دون وجود هيئة تعاونية محلية » وهناك أسلوب التعاون بين الجمعيات التعاونية للمنتجين والمستهلكين ٠‏ 
غير أن هذا ارده قابلته بعض الصعاب ومنها أن. المنتجين يرغبون في تحقيق أكبر قدر ممكن . 
من الأرباح ء بينما المستهلكون يريدون أن يحققوا أكبر قدر ممكن من الوفورات. ' 0 
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= العاشر_ التعاو نيات و 2 ظيفة التسويقية 





ضت المتغيرات العالمية نفسها على السوق العالمي من حيث تطبيق آليات 


السوق ٠»‏ والمواصفات القياسية التي ينبغي أن تتوافر في السلع والخدمنات 
وهي صيغة " العالمية Globalization‏ " 


تناول بالشرح والتعليق مفهوم NB staal)‏ السابقة Pe coins‏ على 
التعاونيات والوظيفة التسويقية. 


PETEM‏ علتلماع إدارة التسويق ضرورة مراعاة طبيعة عمل الجمعية عند رسم 


سياستها التسويقية " 
علق کی دو فة رک ف ن AEP‏ و 
.أن يتم تعيين المدير الكفء الذي يتناسب. مع نشاط الجمعية ؟ .. .وماهي 
الوظائف التي ترى من وجهة نضرك ضرورة ة أن يُجيدها مدير am:‏ 
لجمعية متعددة الأغراض ؟... . 
هل يمكن للإنتاج التعاوني أن يكون له نصيب في التسويق الدولي ؟... و وضّح 
رأيك سواء بالإيجاب أ السلت > على أن تذكر الأسباب مستندا إلى علوم 
. التمسويق » وعلى أن توصي في إجابتك بالخطوات التي ينبغي على . 
الجمعيات المحلية للتسويق”" التي تتعامل في المحاصيل إتخاذها. 
" في إطار مبدأ التعاون بين التعاونيات الذي يعتبر أحد المبادئ التي تحكم 
تنظيم وإدارة الجمعيات التعاونية > تحدث علاقات بين الجمعيات التعاونية 
للمنتجين والجمعيات التعاونية للمستهلكين لتحقيق عمليات تسويقية ". ْ 
ناقش الأسلوب العلمي الذي تتحقق من خلال هذه العلاقة وما لهذه | 
العلاقة من نتائج سواء أكانت إيجابية أو سلبية. ‏ 
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الفصل الحادي عشر : الظروف البيئية وعملية التسويق التعاوذ 





قد يكون من الأهمية بمكان of‏ ترجه نطق pall pes J‏ الإدارة بصفة 
ey) ae‏ التشويق cites‏ خافن الى أن مؤتمر ريو دي جانيرو قد تناول 
© في كافة بحوثه وقضاياه موضوع الإنتاج » وأهمية الإدارة البيئية السليمة في 
رفع مستوى معيشة المواطنين وتنفيذ برامج التنمية المتكاملة (Ase.‏ ا 
إلى أن نؤكد أننا هنا في مصر في حاجة شديدة إلى توفير المناخ الملائم 
لإنطلاقة الإنتاج في كافة قطاعات الدولة سواء أكانت هذه القطاعات عامة .. 
أو خاصة . . أو تعاونية . .أو إستثمارية .. أو نشاطا أهليا ' .. مصبر في 
حاجة إلى إضافة الطاقات الإنتاجية الجديدة > وهذا يتطلب إسستثمارات 
جديدة » ورفع إنتاجية عناصر الإنتاج القائمة فعلا > وإستغلال الطاقات 2 
النغطلة ) ومواجهة الفاقد والإسراف في العمليات الإنتاجية > فضلا عن 
الإستمرار في توفير البنية الأساسية › وهذا هدف عام لكافة النظم. 
الإقتصادية e‏ والسؤال هو : كيف يمكن تحقيق ذلك في مصر والتحرير 
الإقتصادي له مضمون محدد وجوهر واضح ؟. - إن مفهوم التحرير | 
الإقتصادي يعني أساسا إتخاذ القرار ات المختلفة ( الإستثمار > والإتتاج › 
والإستهلاك › والتشغيل . .. الخ ) وغيرها في ظل إعمال وتطبيق الثورة 
الإدارية المنعاصرة والمتواصلة وليس عن طريق الأوامر المباشرة أو التحكم . 
المركزي « ويعتمد gael‏ الإقتصاديي أساساً على إطلاق المشروع الخاص 
رالاق الفردي في ظل متطلبات إقتصاديات أليات السوق التي تعتبر من 
mon eh owe 5 o‏ الغالمي ١‏ الجديد. | 





TAs 








ومن aS yall‏ أن الإقتصاد المصري قادر على Jai‏ أعباء عملية 
التحرير الإقتصادي بدون معاناة كبيرة » وعليه أن يعتمد على الله وعلى 
. نفسه ¢ وطالماأن الشعب لديه. العزيمة فسيجد طريق التقدم والرفاهية بإذن 
الله » بل إن هذه السياسة ... سياسة الإصلاح الإقتصادي هي السبيل للحد من 
إرتفاع الأسعار والقضاء على البطالة وتخفيض اللجوء إلى المديونية 
الخارجية » ولرفع معدلات النمو الإقتصادي وزيادة الإنتاج وإرتفاع 
الإنتاجية .. ٠‏ = 00 | 
ومن هذا المنطق نعرض فيما يلي بعض عناصر الظروف” ) البيئية 
التي ينبغي مراعاتها عند الإستثمار وعند الإنتاج بهدف التصدير e‏ وسواء 
أكان الإنتاج خاصا ء أو تعاونياً » أو إستثمارياً... أو غير ذلك › ويرى علمّاء 
إدارة التصدير أن جودة الإنتاج للسوق المحلي تؤدي or‏ إلى جودة الإنتاج 
إلى السوق الخارجي في ظل مبدأ إشباع حاجات المستهلكين ووضعها فوق كل 
. إعتبار. . 
~ 
ظروف السوق :. . | | 
' وقد يكون من الأهمية بمكان ٠‏ أن نوضح أننا في ظل التطورات ' 
الإقتصادية التي تفر ض علينا أن نتجه إلنى الأسواق العالمية .. ينبغي أن 
= أن أوحه النظر إلى موضوع " تأثيرات البيئة على المنظمة " » حيث أن هذا الموضوع تناولناه.عزيد من 
. التفصيل في مراجعنا حيث أوضحنا في مرجعنا " العملية التنظيمية والبناء التنظيمي " أن هناك العديد مسن 
العوامل الإقتصادية والسياسية والثقافية والتطورات العلمية في البيئة الخارحية :الي يمكن أن تؤثر على أهداف 
المنظمة . كما أوضحنا في مرجعنا " التنظيم ونظام إدارة الحودة الشاملة والمتواصلة " أثر البيئة على التنمية 
الشاملة والمتواصلة » ونرحو من الراغبين في مزيد من المعرفة والدراسة أن يرحعوا إلى هذين المرحعين » حيث 
أن المقام هنا لا يتسع لمزيد من التفصيل. : | 0 
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نؤكد على ضرورة معرفة الظروف التي تحيط بالأسواق الدولية .. آخذين في 
— الإعتبار أن التعاون يقوم بدور في التسويق المحلي 6 وكذلك على الصعيد . 
الدولي .. الأمر الذي ينبغي معه أن نسساير التطورات العالمية .. أن يكون 
شاك فلاف انناف Nees‏ . وهو التطلع إلى إتساع الأسواق > .وشت هذا 
المنطق ينبغي التعرف على SS ٠‏ | 
يلي : 


الظروف القانونية : 


gja‏ الظروف القانونية على النظاقين المحلي والدولي »وهي 
تُوضّح الشروط التي يجب مراعاتها عند إنتاج سلعة أو تقديم خدمة معترف 
بها ء» وتحترم هذه الشروط عادة فلي المنطقة التي تزاول المنشآت فيها' 
أعمالها > وقد أوضحت التجارب التي قام بها التعاونيون أن عددا كبيرا من 
التعاونيات كانت تجهل قوانين مكافحة الغش في البلاد التي ترغب في أن تمد 
نشاطها | seal‏ إليها. | 


ومثال ذلك Uf‏ إذا uasi‏ أن أحد أصحاب مصانع زيت الحا قي 
إيطاليا » يرغب في تسويق منتجاته فني فرنسا . .. فإنه لن يستطيع ) ذلك e‏ | 
وكذلك نجد أن تلوين الطعام الآدمي يسمح به القانون D gene‏ 
بحكم القانون في كل من إيطاليا وفرنسا. 


gor‏ ملاحظة أن ؛ معل هذه القوانين تأ We‏ من العمومية في لل الخطوات التدرضية للسوق الأرروية 
المشتركة » والإتحاد الأوروبي. | = 


 .]]ِ. .__.‏ 1 _ مل اسن . سا سم AV‏ 





قراءات فى إدارة التسويق 


ومثال آخر حدث في الولايات المتحدة » حين رفضت الجمارك دخول 
الشمبانيا الفرنسية إليها وإعادتها ار ذلك لإن القش الذي يحيط 
بالزجاجات لحمايتها من الكسر لا يتمشى مع قوانين الولايات المتحدة 
الأمريكية الخاصة بالخيوط المستخرجة من الخضروات. 


وأغلب هذه الحقائق القانونية مجهول لمن يرغبون في تسويق منتجاتهم 
خارج مناطق إنتاجها > إن كان الإلمام بها من الأهمية بمكان لي 
| يصبح البحث التسويقي بحثأ كاملا. 


الظروف ١‏ لسياسية : 


ومن الجدير بالذكر أن نوجه النظر إلى أهمية الظروف السياسية » فإن 
الظروف السياسية ليس لها تأثير على السوق المحلية فقط .. بل aie‏ تأثيرها 
على الأسواق التي تغطي قارات بأكملها .. وفي الحالة الأخيرة نجد أنه من 
الأهمية القصوى معرفة قوانين البلاد التي ترغب في غزو سوقها e‏ وذلك :حتئ 
يتاح لنا دراسة إمكانيات الإستيراد والكميات المسموح بها إذا دعت = 
إلى ذلك. : | 


وعلى ذلك › فإننا نجد أنه من العبث محاولة توسيع رقعة السوق إلى 
الخارج حيث تعمل الحكومة القائمة بالأمر عد E E‏ بير يوضع 
عدة قيود على الإستيراد. 
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التعاوذ 
الظروف الجغرافية : 


المتطابات الجغرافية للسوق نتؤقف: على دراسة عبدةٍ عوامل e‏ منها 
. تكاليف النقل أو قوانين الإستيراد في المناطق المحيطة بمنطقة gli‏ السلعة ' 
بهدف تحديد المناطق التي يجب غزوها .. وبعمل خريطة لهذه المناطق: يتمكن O‏ 
DEE‏ امياد و اعافد عدي جد الموقع بالقدر 
الذي يسمح بإنتشاره. 


فمنتج " البقسماط “ مفلا ( الذي يزيد حجمه كثيراً عن 4535( لا يرب 
في نشر سوقه لمناطق تبعد أكثر من pane T goa:‏ رسيب EO‏ 
النقل: ‏ 

وعلى العكس من هذا e‏ نجد أن تاجر الماس يود لو يمتد سوقه إلى آخر 


الظروف الب N‏ : 


وإذا إستطعنا تحديد الظروف السالفة الذكر ء أمكننا التكهن بعذد 
المستهلكين » بدر اة اا السكان و الإخضائيات الخاصة بالمتظقنة: E‏ 
نراغب في تزويج المشروع بها › > فغلى منتج الألبان one‏ 
gil |‏ البحث عن نسبة المواليد في المنطقة التي يرغبا في غزوها .. aes‏ 
الأشهر التي تزيد فيها هذه النسبة خلال 'العام.. وعليه أختيراً أن يبحث البنناء 
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| رى للمنازل التي تضم صغاراً » ويصدف هذه المنازل تبعاً المنطقة 
السكنية والمستوى الإجتماعي. 


وهذا بإختصار هو البحث المبدني الذي يجب القيام به لتحديد ما يطلق 

عليه بصفة عامة " ظروف السوق بلحو في اودر أن السوق هو 

عبارة عن مجموعة من الأفعال وردود الأفعال التي تتوقف أساساً على . 

سلسلة الرغبات المستقاة من المستهلكين .. وأنه ينبغي إعادة هذه الدراسة 

من آن لآخر خلال فترات محدودة لتتبع تطور الإتجاهات المختلفة » على أن 

تكون هذه الدراسة دقيقة لإمدادنا بالأرقام والإحصائيات والقواعد التي تصدر . 

من المعاهد ومراكز الأبحاث والهيئات المختصة بالنشاط .. وكذا الإتحادات 

والغرف المشكلة لهذا الغرض › بالإضافة إلى المجلات والنشرات 

المتخصصة... هذا بالإضافة إلى مراعاة الظروف والأوضاع المحيطة › حيث 
أن المنشآت التعاونية في ذلك شأنها شأن منشآت الأعمال الأخرى. ` 


لفق من لأس سكا أن نوضح أن الحركات التعاونية في شتى أنحاء 
العالم » تطور نفسها لكي تكسب الأسواق الداخلية .. ولقد تبينَ لنا من دراساتنا 
أن جمعية لندن التعاونيةء أدخلت نظام خدمة النفس تيسيراً على أعضائها 
وعلى المتعاملين معها .. ثم تطور الأمرا بحيث تسند الجمعيات التعاونية 
بعضها بعضاً فيما يتعلق بالترويج لمبيعاتها .. وقد أدى هذا التفكير إلى الأخذ 
بمفهوم العضوية القومية » بحيث يتمكن أي .عضو تعاوني من أن يتعامل are‏ 
Aman 4‏ تسلونية as Ad gh‏ عن البلاد ويعود عليه عائد معاملاته كأي 

quince‏ أساسي في الجمعية التي يتعامل: معها.. 
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البيئة الثقافية” 
Cultural environment‏ 






البيئة والأوضاع السياسية 
Political environment‏ 










٠‏ البيئة. والظروفت المالية 
Fiscal environment‏ 






البيخة التكنولوحية 


Technological environment 










الإجعاهات السائدة في 










البيئة الإقتصادية 
conomic environmen‏ 






قنوات التوزيع 
Trends in‏ 
distribution channels‏ 












البيغة القانونية 
Legal environment‏ 


المنافسة 








Competition | 








الظروف والأوضاع المحيطة ببيئة منشآت” ) الأعمال | 


The business and its environments 


oe نية مطالبة بان تراغي ظروف البيئة حيكث. أن المنشآت‎ slash التكرم علاحظة أن نات‎ rp 
. :البيعة‎ ١ شأنها شأن منشآت الأعمال الأعحرى وعليها أن تراعئ شغون وظطروف‎ 


$ 











قراءابت في إدارة التسويق 


- ولعل من التطورات المتقدمة التي حدثت من أجل الترويج للمبيعات في 
بعض البلدان المتقدمة كأمزيكا Wie‏ . . إنها أدخلت الحاسبات الإلكترونية من 
أجل التيسير على العملاء ة Jya‏ على السلع والخدمات التي يحتاجون 
إليها .. فمثلاً يمكن عن طريق الإتصال التليفوني .. الإتصال بالحاسب 
الإلكتروني الخاص بالمنشأة » وطلب أي نوع من الخدمات .. ويتولى 
الحاسب الإلكتروني فور كتابة الطلبية وتحديد الأثمان وتوجيه الطلب 
وإرساله إلى العميل .. كل ذلك يتم في دئائق معدودة . ' 


pa El pene ga lee‏ اذا مط فى ر ف علينا 
أن ننظر عبر المستقبل ونتطلع إلى الآفاق التي دخل إليها غيرنا .. خاصة 
وأننا هنا في مصر نجتاز مرحلة التحول نحو خلق الدولة العصرية التي تفتح 
ذراعيها لكل راغب في التعامل معها على أسبس من إحترام السيادة والرغبات 
القومية .. هذا بالإضافة إلى أنه في ظل تطورنا الحدييث e‏ سيفد إلينا المال 
العربي والمال الأجنبي .. وكل هذا سيطرق مجالات للإستثمار في صورة 
منشآت > تنشأ على أسس عصرية .. الأمز الذي يفرض علينا أن نطور من 
أنفسنا علميا وتطبيقياً e‏ بحيث يمكننا أن نساير هذه التطورات و ق 
أهداف تطورنا الحضاري الجديد الذي نأمل أن ننشده. | 


ويرى علماء التسويق أن هناك رابطة قوية بين مستوى تقدم المجتمع 
وأهمية النقل ٠‏ هذا بالإضافة إلى أن عدم توفر شبكات النقل الداخل تؤدي إلى 
حدوث إختناقات يترتب عليها الكثير من المشكلات التسويقية ... ولذلك تهتم 
الدراسات Asai sc‏ 4 بالأبحاث Pee Caen‏ تخطيط Ga‏ و Sete‏ الموقع 


ray 





الفصل الحادئ عشر : الظروف البيئية:.وعملية: التسويق i glad)‏ 


الإقتصادي للمصانع والمنشآت المالية والتجارية بالإضافة a‏ البحوث التي 
تتعلق بالنقل بكافة. أشكاله oy suas‏ حتى يمكن وضع سيانة عاصسة ومدروسة 
للنقل Le:‏ يتمشى مع التطور الإقتصاذي والإجتماعي .... ومن المظاهر 
الجديرة بالإهتمام Aled,‏ بعش الحكومات بالخركات التعاونية افيها دحيم | 
8 حل مشكلات النقل. | 


النقل والتسويق ؛ 

eee ee ee ta ees‏ ل 

وجو الإطرفة السويض a eT ty‏ سن ي 
الل ا أكان .هذا المشنروع يلتمي لقطاع الأعمال أو الخاص أو 
التعاوني أو الإسستثمازي أو النشاط الأهلي e‏ وبالتالي تسهم في تدعيم 
إقتصادياتها :. dals‏ من أبرز الأدوار التي تؤديها وسائل التقل أنهنا تسهم في 
Lia‏ 5 الأسواق « وسرعة إستغلال الموارد Uf‏ كانت oda‏ الموازد » مادية أو 
بشرية .. هذا بالإضافة إلى إسهامها في تحقييق زيادة المنفعة وذلك عن 
طريق إسهامها في نقل القوى | ا متاح كرورم 
حاجة إليها . as‏ 


مزايا النقز y‏ چید ا 

<< ”> والتنظيم الجيد لوسائل” النقل” د يخقق الميزات pags‏ 

الأولى.: أنه RER‏ المشروغ مرن A‏ يتمتع بمزايا guy‏ الكبير و 
ayy‏ الحديثة ذات الطاقة الإنتاجية العالية » oe‏ 3 تكلفة و حدة 





rar 


> 


المنتج أقل ٠‏ إذ أن التقدم في وسائل النقل - تكلفة ووقتاً - يؤدي إلى 
إتساع السوق ... ويمكن القول أن إمكانية إستخدام أساليب الإنتاج 
الكبير يحدها تكلفة نقل المنتج النهائي Lapai e‏ إذا ما كان السوق 
المحلي والأماكن القريبة منه تَقصُر عن إستيعاب مجموع الإنتاج .. 


الأمر الذي يتطلب تسويق السلعة في أماكن مختلفة .. وفي هذه الحالة 
يكون لتكلفة التسويق أثر كبير في القرارات التي تتعلق بالإنتاج » وذلك 





3 لإنه لا ينبغي أن تطغى تكلفة التسويق على ما تستهدفه المنشآت من 


ربح. 


نتج عن إستخدامها خفض حاسم في تكلفة وحدة النقل البري » وأدى 
ذلك إلى إمكان توطن المشروع في المكان الإقتصادي الملائم دون التقيد 
بوقوعها على مجرى مائي ملاحي .. كما أدى تقديم السيارة كوسيلة Jis‏ 
إقتضادية ( حوالي عام )١1٠١‏ إلى إطلاق العنان للمشروع لإختيار 


. الموقع الإقتصادي الملائم .. ومع أن السكك الحديدية أدت إلى إمكانية 
توطن المشروع Nouns‏ عن مجرى مائي “إلا أن أثرها في هذا الصدد 


كان محدودا نظر١‏ إلى ضرورة توطن المشروع قريبا من محطة 
السكك الحديدية » كما أن أثرها في خفض تكاليف نقل منتجات 


المشروع إلى أسواق المستهلكين كان محدودا .. فرغم ما قد يكون من 
إنخفاض تكلفة وحدة النقل على السكك الحديدية ( طن/كيلومتر أو راكب 


A TE ae ; `S s 2 P 1 5 a 
الثانية : أن النقل يوّثر تأثيرا حاسما على مكان توطن المشروع › فقد أدى‎ 
إذ‎ e إنشاء السكك الحديدية إلى ثورة إقتصادية خلال القرن التاسع عشر‎ 


- كيلومتر) منها على السيارة ٠‏ إلا أن تكلفة النقل على السيارة للرحلة 





YA 








جميعها من " الأصل " إلى " المقصد " غالباً.ما يكون أقل » نظرا إلى 
تكملة الرحلة على السكك الحديدية بوسائل نقل أخرى e‏ وما يتبع ذلك 
من en‏ تكاليف الشحن والتفريغ لأكثر. من مرة. ` i‏ 


ويلاحظ أن المشروعات تحبذ إستخدام السيارة في حالتين : 

أ) الحمولة المنتظمة على Jaa‏ الحا وه قاد see‏ الل غير 
المنتظم على السكك الحديدية التي عادة ما تكون محدودة التعريفة 
بصرف النظر ge‏ مدى إنتظام الحمل خلال السنة. | 

ب) نقل منتجاتها النهائية - ذات التعريفة المرتفعة على السكك الحديدية . 

--على سيارات النقل الخاصة بالمشروع › ونقل المواد الخام 

والمنتجات الخاصة بالسكك الحديدية إذ dale‏ ما تكون تعريفة نقل 
المواد الخام و.المواد المصنعة منخفضة ‏ على السكك الحديدية . 
ومن الواضح أن تقسيم حمولة المشروؤع حسب. نوع وطبيعة الحمل. 
تلك Pees ae‏ لا يمكن تجاهلها للمشروع. 


ولقد إستمر .التطور الثوري للنقل ua.‏ و طا EE‏ و 
الكونكورد التي تم تشغيلها Wad‏ على خطوط الطيران e‏ وقدم الإتحاد السوفييتي 
فيما مضى طائرة تبوليف في نفس العام وتبلغ سرعة كل من الطائرتين ن ast‏ 
لل سيت o i Ss Ca‏ | | | = 
والؤلايات المتحدة أنتجت طائرة أسرع من الصوت تحمل USL "٠٠١‏ 
٠‏ بلغت تكلفة أبحاث وإنتاج هذه الطائرة £50 Gall‏ مليون دولار). ظ 





دقع 





قراءات فى إدارة التسويق “ 





ومن البديهي أن التقدم الشوري السريع في صتاعة النقل بالطائرات 
سيؤدي إلى تطور ane‏ في حجم المشروعات وإتساع الأسواق ٠‏ فتكلفة النقل 
بالطائرات تنخفض panh‏ والطائرات تستخدم Ul‏ - وعلى نطاق واسع: ie‏ 
لنقل كثير من المنتجات الخفيفة الوزن أو السريعة التلف أو العالية القيمة . 
وكثير من قطع الغيار الهامة تنقل حالياً بالطائرات. 


النقل وتقدم المجتمع : 


وعلى JS‏ فإن هناك رابطة قوية ما بين مستوى تقدم المجتمع وأهمية 
النقل .. فنجد dale‏ المجتمعات المتخلفة إلى النقل تكون في أضيق الخدود . 
بينما نجد دولة مثل الولايات المتحدة تنفق حوالي ربع دخلها القومي على النقل 
بمختلف صوره .. وفي بريطانيا قدر ما GA‏ على النقل الداخلي فقط منذ 
خمسة pic‏ عاما حوالي ٠٠٠١‏ مليون جنيه إنجليزي سنوياً » وهذا المبلغ ' 
أخذ في التز ايد المستمر .. فبينما تبلغ نسبة الزيادة في مجموع الإنفاق في 
بريطانيا حوالي VOY‏ في المائة سنوياً خلال الفترة من VANE‏ إلى YI ١97٠0‏ 
أن أعلى معدلات الزيادة كانت للنقل ٠‏ إذ بلغ الرقم ۸ر ۷ في المائة سنوياً خلال 
الفترة نفسها .. هذا وبلغت Apaid‏ المخنصة لمشتريات السيارات 4ر7 في 
المائة .. وفي جمهورية مصر العربية بلغ نصيب قطاع النقل والمواصلات 
من مجموع الإستثمارات المستهدفة حسب الأنشطة الإقتصادية 14ر5١‏ في 
المائة. | 


ra“ 








الفصل الحادي عشر : الظروف البيتية وعملية التسويق التعاوذ 


o‏ وخلال السنوات الأخيرة ونتيجة للطلب المتزايد على خدمات النقل ٠‏ هذا 
بالإضافة إلى الثورة العلمية الضغمة: والتطنور السريع في مختلف وسائله › 
قفزت مشكلات النقل إلى الضف الأول .. ففي بريطانيا تضاعفت خلال . العشر 
سنوات الأخيرة أهمية الدور الذي تلعبه وزارة النقل والتخطيط الإقتصادي 
والإجتماعي > سواء على المستوى.القومي أم المحلي .. وفي روسيا أعطت 
الدولة إعتبارا متزايدا لوجود شبكات النقل ذات الكفاءة العالية ٠.‏ فوضعنت 
الخطط لمد خطوط WS‏ حديدية جديدة إلى مناظق أبار البترول المختلفة . 
كما cane‏ الأسيطون التاق gla SM‏ > فزيكت متدراك» Sadia, Theat‏ 
١ bie‏ خلال السبع سنوات الأخيرة امن إنقضاء الإتحاد السوفيتي Ey‏ 
إهتمامها بالمجاري المائية الداخلية للمساهمة في إفتتاح المناطق. الصناعية 
الجديدة في و و الشرق: الأقضى .. كما rege‏ بناء hyhi‏ جديدة من 
الأنابيب تبلغ طولها. خوالي - ۰ 7370 كيلومتر - بما يمكن من FSI Jü‏ من 
نصف I‏ يت بواسطة الأتابيب و إلى زيادة. إمكانيات. إستخدام الغاز مكان الفحم 
: والقوى المحركة ea)‏ (الملاحظ أن تكلفة النقل بالأنابيب تنقض ما بين 
e ٠‏ 1۷ عن النقل بالسكة.الحديد).. وفي الولايات المتحدة الأمريكية 
وفرع المسكولوق baa paii Jaw DOn AEE‏ التقل داخل المدن 
ويطالبون بإعطائها عناية عامل ماحم gf aval fet IS‏ 
The Type of bêh ro . available. is avery‏ . 
important factor in Shaping the character or form of a city.‏ | 


> GN Colas Alii هذه الجهود تة , ق کدرا مق‎ US نرى أن‎ US ly 
اللنقال”؛‎ sat acai الأهمينة‎ oe te We المشتكلة‎ 5 Finis ولا ترتفع م إلى'‎ 


5 لح م لوعي ery Ee‏ 








قر 1ءات فى إذارة التسويق 


. والإتجاه إلى إعطاء مشاكله الأولوية التي تستحقها وبحثها على أساس علمي 
سليم .. وما الإتجاه الحديث القوي لإنشاء مختلف الدراسات الجديدة. التي تتعلق 
بالل في جاسات Sad‏ وار را + le gm She Yh‏ يرون eS te EN‏ 
النقل في المجتمعات المتقدمة. - 


وإذا كانت الدول الرأسمالية » قد وجدت الحاجة إلى تخطيط النقل على 
Lal‏ كلمي gla‏ ليق الحق اجات fall‏ ايده gle‏ متسر LI!‏ 
المحدودة . فلا شك أن مصر في مراحل تطورها الحديث في الحاجة إلى 
وجود أجهزة متخصصة تضع سياسة النقل وتخطط له. 


ورسالة هذه الأجهزة لا تنحصر في توفير إمكانيات النقل المختلفة » Jia‏ 
بناء خط سكة حديد أو شق طريق أو إعداد elie‏ بحري أو محطة جوية .. بل 
هي في المكان الأول » دراسة كيفية بناء مجتمعنا > شم وضع وتخطيط ale‏ 
لخدمات النقل بما يتلاءم مع الأوضاع الإقتصادية والإجتماعية المتطورة. 


وفي جمهورية مصر العربية » كان من العقبات التي أثرت في سزعة 
تطورنا الصناعي والتجاري e‏ عدم توفر شبكات النقل الداخلي القادرة على 
مقابلة الطلب المتزايد على نقل المواد الخام إلى المصانع - وخاصة تلك التي 
أنشئت في منطقة القاهرة - أو على نقل المنتج النهائي e‏ كما حدث بالنسبة. 
للتسويق التعاوني e‏ وكذا عدم توافر الأسطول البحري an‏ على مقابلة 
الإحتياجات النوعية للإستيراد والتصدير .. كما وأن إهمال ربط أبحساث 
الإسكان وتخطيط المدن وإختيار الموقع الإقتصادي للمصانع والمنشآت 





> ۳ 





الغادية والتجارية مع chad‏ لتقل ياد مشكلات النقل داخل 
. المدن الكبرى . G‏ 


وإذا كان من الواجب وضع سياسة عامة ومدروسة للنقل بما يتماشى 

مع التطور الإقتضادي والإجتماعي .. فإن من اللازم أن يكون هناك تنسيقا 
عملياً لإمكانيات النقل . . فمع الطلب المتزايد بخطى سريعة على خدمات 
النقل » وقصور الإمكانيات عن مقابلة الزغبات » بل والإحتياجات .. Tej‏ 
ضرورياً أن تقوم الدولة بأعلى مستوياتها بتخطيط النقل - بما في ذلك 
| النقل الخاص' - بإعتباره وحدة واحدة متكاملة › تستخدم فيها كل وسيلة نقل 
في المكان الذي تحقق فيه أكبر قدر من الكفاءة الإنتاجية .. ويقصد بالكفاءة 
الإنتاجية لوسيلة النقل " مستؤى الخدمة " التي تقدمها e‏ بالإضافة إلى تكلفتها 
الخاصة * وتكلفتها الإجتماعية التي يتحملها ألمجتمع ككل .. Las‏ يجب كذلك 
أن تتجنب الخطة الموضوعة إزدواج الخدمات كلما أمكن ذلك . . وأن Lae‏ 
2 في الإعتبار عند إختيار وسيلة النقل › التطورات الإقتصادية والإجتماعية في 
الممستقبل المتطور « والنتائج المتوقعة للأبحاث التي تجري حالياً لتطويرÙ‏ 
مخفا eal ilies‏ ` 


ونحن نوجه النظر إلى كثير من المشكلات التي تنجم نتيجة لشوء خدمة 
النقل .. وعلى سبيل المثال لا الحصر ٠‏ كثيرا ما تتأثر تكلقة التشغيل في النقل 
لتأخير التفريغ أو التحميل للوريات بمعرفة سلطات المرور بالقاهرة أو 
المسئولين عن الجمارك بالأسكندرية 6 بما يؤدي إلى تحمل منشآت النقل بمئات | 
إن لم يكن آلاف الجنيهات يوميا a‏ ا hog Ae’‏ 





yaa 





قدرها Ve ees‏ جنيه يوميا .. كما Gly‏ نوع الطريق والمسافة ما بين مراكز 
التحميل والتفريغ - كمحطات يؤثر تأثيرا مباشراً في تكلفة التشغيل - كما وأن 


قراءات في إدارة التسويق 


إمكانية Gis‏ نقل عكسي يؤثر تأثيرا كبيراً في إيراد النقل » فإيراد وحدات ` 


نقل البضائع ما بين القاهرة .والسوين مشلا زادت كثيراً مع تصنييع منطقة 
ا ا 


: نية لنقل البضائع‎ Pe Ere 


وقد ظهرت الجمعيات التعاونية لنقل البضائع في jaa‏ في منتصف ple‏ 


٠» 5‏ وتهذف هذه الجمعيات للآتئ : 


O‏ معاونة الأعضاء ؤ في الحصول على وحدات تقل جديدة وتجديد 


الوحذات التي يملكونها » وتسهيل تدبير مستلزمات التشغيل من i,‏ 
غيار. ؤإطارات ووقود ومؤاد.ت؛ تشحيم بأسعار مخفضة. ‏ 

(Y‏ مساعدة الأعضاء في صيانة وإصلاح الوحدات: المملوكة لهم عن 
طريق تشغيل ورش تقوم الجمعية. بإنشائها أو إستئجارها ...أو عن 
طريق GY!‏ مع ورش خاصة للقيام all‏ : 

: كما 5 الجمعيات بإقامة أو إستئجار المباني والمنشآت 

اللازمة لمكاتبها وفروعها وجراجاتها. ‏ | 

(Y‏ عرض وجهة نظر الأعضاء على الجهات المالية » وتقديم المشورة 
. لهم بشأن مشاكل النقل الخاصة بهم. 4 

£( تلقي Shai‏ الفقل. و تق عملياكة بين الا ue‏ 





ta 
> 





EA ae اا‎ aon : 





g (°.‏ أعضاء الجمعية قروضباً Saal apail‏ المملوكة لهم أو 
لمواجهة نفقات التشغيل. yy ESE‏ 

1( مراقبة تنفيذ الأعضاء SS Ian‏ 
موحدة وتحصيل الرسوم قتي تفرض عليهم Rath‏ 

هذا وقد حددت قواعد تنظيم الجمعيات التعاونية لنقل البضبائع نشاط 

الجمعيات في تتفيذ عقود النقل ٠‏ التي تبدأ وتنتهي ى داخل المحافظة التي تباشر 2 

فيها la‏ إلا أنه يجوز للجمعية تنفيذ عقود النقل إلى محافظة أخرى بالنسبة 

للتسويق التعاوني ونقليات ١ a‏ 


تزايد نشاط الجمعيات التعاونية : 


m Fas ew او قد تز اي ايد نشاط الجمعيات لنقل‎ 
مليون جنينه ماد‎ E E TT at jelas. ‘ ١ rete 
iain an ale مليون‎ T حوالي‎ col! ١5/55 


وفي عام TE 00 ETE S‏ 
ase‏ قل وإن کان هذا الا جو تح اتظيم هده الجمعيات Wyo‏ 


8 5 5 8 an3 5 5 oO 5 ۶ i wary non 1 5 E 5 1 1 ; . ou 
الت 5 خط ص التعام ني والنشاص التسسو يقي 1 تاليف د كتور كسال‎ S جک الر جم‎ daei pai! 00 لمزيد‎ 





قراءات في إدارة التسويق l‏ | 


أننا نرى أن هناك كشيراً من من الملاحظات بالنسبة لمدى توافق القرار مع 
المبادئ العلمية لتنظيم النقل. ‏ 


فعلى سبيل المثال لم يتعرض القرار المذكور لتنسيق نشاط الجمعيات 
Aa‏ لفق البضائع مع نشاط شركات Jil‏ العام للبضائع » ولا مع نشاط 
السكة الحديد في هذا الصدد .. Lain‏ تتطلب القواعد العلمية لتنظيم النقل أهمية 
(Sis‏ هذا التنسيق .على pla‏ إقتصادي لخدمة المجتمع > كذا ضصرورة إستخدام 
كل وسيلة من وسائل النقل بأعلى كفاءة ممكنة وبأقل تكلفة 


كذلك نلاحظ أن التنظيم الحالي للجمعيات التعاونية للنقل يضع أهم 
CERU‏ الرقابة والتخطيط لنشاطها في يد وزير النقل .. فعلى سبيل المثال 
. نص على أن تلتزم الجمعية بتعريفة النقل التي يحددها وزير النقل .. وكان من 
الواجب أن تنحصر سلطة وزارة النقل في هذا الصدد في التنسيق ما بين 
نقل البضائع على الطرق ونقلها على السكة الحديد بإعتبار الوزارة السلطة 
الأولى المشرفة على النقل بالسكة الحديد والنقل بالطرق - وهو التنسيق 
الذي لم يتم أي تنظيم أو إجراء بصدده .. أما التنسيق ما بين شركات القطاع . 
العام لنقل البضائع أو الجمعيات التعاونية للنقل 6 فكان من الواجب أا 
المؤسسة النقل الداخلي بإعتبارها الجهاز المسئول عن التخطيط والتنسيق 
والرقابة على نشاط النقل على الطرق .. كذا بإعتبارها جهاز الوزير في هذا 
الصدد .. فقد نص القانون رقم galas VATA dia a‏ بالنوحسات اا 
AS pig‏ القطاع العام في مادته الأولى E‏ > على أن يتولى كل وزير عن طريق 
المؤسسات العامة تنفيذ السياسة العامة للدولة ة ومتابغتها في القطاع الذي 
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يشرف عليه بما يحقق خطة التنمية » ثم التطورات التني حدثت بعد إلغاء. 
المؤسمنات وإغطاء أهمية ue‏ | 


ويهمنا أت نوضح أن الفكرة التعاونية بالتسبة للنقل والمواصلات قد 


. طبقت في alal‏ بالرغم من a‏ ل tee‏ 
العامة التي تتولاها الدولة بنفسها أو بواسطة. الغير وتحت رقابتها .. فقد ظ 


أن إنشاء هذه المرافق في المناطق المنعزلة وفي الجهات الفسيحة د جاء 
وإدارة هذه المرافق وصيانتها في تلك المناطق والجهات التي تفرق سكانها هنا 


وهناك .. إنما يحتاج إلى نفقات قد لا تتمشى ى مع عدد المنتفعين منها e‏ ولذلك 


وجد من المناسب أن يساعد هؤ لاء القوم أنفسهم' بأنفسهم lid,‏ للمبدأ التعاوني e‏ 
فالإلتجاء إلى التعاون هنا يعتبر all,‏ الضرورة البحتة. 


الريجي بي التتعاوتي : 


ومن الإتجاهات الإيجابية سن Cd OE.‏ الإستعانة بالحركة 


| التعاونية عن طريق فكرتها في إدارة وإستغلال بعض المشروعات العامة 6+ - 
elds « oo Si‏ ۾ الخطوط الحديدية وإستغلالها e‏ وإنشاء. إدازة المواني » 


و النقل الداخلي المشترك. > وتوليد الكهرباء وتوريدها > ومشاريع المياه 


اة للشرب 6 وتؤفير .المباني والمساكن . .. الخ .. وهكذا نشأت مع مز 


| الأيام مشروعات تعاونية كبرئ اصطلح إلكتاب على تسميتها ' بالريجي 
التعاونية " أو " المنظمات التعاونية الحكومية " وإذا كان بعض الكتاب لم Glad‏ 
في بادئ الأمر على هذه المنظمات أهمية كبرى في إقامة النظام التعاوني 


er ا‎ 
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قراءات فى إدارة التسويق 


وتعميمه ( حيث: كانوا يعتقدون أن ذلك .لا يكون إلا بتأليف جمعيات 
المستهلكين التعاونية وإنتشارها ) إلا أن نجاح هذه المنظمات في مختلف الدول 
التي قامت فيها كان من العوامل التي لفتت أنظار غالبية الكتاب التعاونيين 
agile g‏ يؤمنون بالدور الخطير الذي ستلعبه هذه المنظمات في تحقيق هذا 
eto, see‏ المقصود إذن بالريجي التعاونية ؟ وما هي مميزاتها ؟ وما 
هو نطاق تطبيقها في الحاضر ؟ وما هو المستقبل الذي ينتظرها ؟ .. ذلك ما 
سنجيب عليه تباعا فيما يلي : | 


1( التعريف بالريجي التعاونية : | 
والريجي التعاونية هي مشروعات حكومية مستقلة ذات رأس مال 
مسهم e‏ أعضاؤها ليسوا من الأفراد العاديين » بل من الأشخاص الحكمية أي 
الإعتبارية العامة (كالحكومات والبلديات (Wa‏ وبعض جماعات الأشخاص 
المستهلكين للبضائع أو “lesa‏ التي تنتجها . وتتبع هذه المشروعات .من 
حيث تكوينها وسيرها « المبادئ التي تحكم جمعيات المستهلكين التعاونية 
على العموم. . | | | 


4 : خصائص الريجي التعاونية‎ (Y 
: وتتميز هذه المشروعات بمميزات خاصة نجملها فيما يلي‎ 

(i‏ أن هذه المشروعات هي ' ريجي " ومن ثم فهي لا تنشأ إلا بتصريح من 
الحكومة . وتتعدد صور هذا التصريح ¢ فقد يأتي في شكل. قانون أو 
تعر رادار و حون ae‏ لتصريح إستغلال شروة 
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الفضل الحادي” عشر : الظروف _البيئية وعملية التسويق_التعاوة 





Te‏ ديه كمه من ا pind‏ مساقط المياه » كما يصح 
أن يكون موضوعه إستغلال صناعة أو تجارة معينة: 
ب) أن هذه المشروعات تتميز عدن الريجي العادية من حيث كونها تتمتع تتمت 
- بالإاستقلال الكامل من كافة النواحسي. المالية والإدارية والتجارية 
والصناعية . .. فصن الناحية المالية ٠ e‏ تتمتع هذه المشروعات بذمة 
مستقلة تمام الإستقلال عن خزينة الدولة » فالأرباح التي تحققها تبقى ` 
لها وتوزعها على النحو التعاوني المعروف في جمعيات المستهلكين › 
ولا ترحل منها لخزانة الدولة.شيئاً »> والخسائر ‘Salil leit‏ 
خزينة الدولة منها شيئاً » Lal‏ يجب عليها هي أن تسعى إلى تغطيتها . 
بوسائلها الخاصة » كأن تسعى إلى Go‏ إلى aay‏ 
الأسعار » كما يصح أن تلجأ إذا اقتضى الحال » إلى القروض.2.. 222 
ولیس هناك من مسئولية على السلطات gih ial‏ اشستر pres‏ 
أعضوية oia‏ المشروعات إلا في حدود ما إكتتبت فيه من أسهم E‏ | 
ومجلسن إدارة هذه المشروعات هو الذي يتولى وحده إختيار المووظفين 
والمستخدمين والعمال ويحدد مكافأتهم ولا دخل للسلطات العامة 'في ذلك 
. كما أن كافة المسائل' : التجارية والضناعية يتو.لاها Bag lal: Aaa‏ 
القواعد التجارية والصناعية ‏ وهكذا تتشابه هذه المشروعات التعاونية 
: وعلاقتها بالدولة والأفراد مع الشركات المساهمة › وإن كانت تختلف . 
٠ EaR‏ فبينما ترمي هذه الشركات إلى 
تحقيق أكبر ربح صافي ممكن e‏ وقد تلجأ في سبيل تحقيق هذا الغنترض 
الورك عر ETE A Vp‏ تسلك مسلعاً عكسياً e‏ إذ هي | 
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قراءات في إدارة التسويق 


تهدف إلى القضاء على الإستغلال ٠‏ ومن ثم تسعى جاهدة إلى 
reper ce‏ | 

EY ٠‏ تاريخ على أن هذه المنظمات قد تمتعت منذ أن رأى 
وجهها النور بهذا الإستقلال حقيقة وفعلا كما تمتعت به قانوناً . .. ففي 
بلجيكا متلا - أدى التشاحر الحزبي بين الأخزاب السياسية الثلاثة 
( الحزب الكاثوليكى » والحزب الإشتراكي ٠‏ وحزب الأحرار ) إلى أن 

تعين السلطات العامة ممثليها في مجالس عازه هده المشروعات مين 
رجال الأحزاب جميعا » ومع ذلك فقد سنك Lagan oY 5s‏ في اع 
مسلك الحياد . الأمر الذي Sal‏ نجاح هذه المشروعات على وجه 


الإستمرار. 


ج) أن العضوية في هذه المنظمات قاصرة على المنتفعين من منتوجاتها 
بطريقة مباشرة أو غير مباشرة e‏ سواء أخذت هذه المنتوجات شكل 
بضائع أم خدمات. ٠‏ 


Aoa‏ أن باب العضوية في هذه المشروعات مفتوح › فالأشخاص الحكمية 
العامة ei‏ المنتفعين تستطيع أن تنخرط في هذه العضوية مادامت 
قد استوفت الشرائط التي توافرت في الأشخاص التي تقد تقدمها وليس عليها 
من قيد أو حرج ء وهكذا يبرز الطابع التعاوني لهذه المنظمات من 
حيث قابلية عدد الأعضاء للتغيير » ومن حيث قابلية Cal)‏ مالها للزيادة 
ا ا > كما هي الحال في الجمعيات التعاونية العادية. 
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الفصل الحادي عشر : الظروف البيئية وعملية التسويق التعاو: 

(a‏ هذه المشروعات تهدف إلى خدمة أعضائها لا إلى تحقيق الربح e‏ ومن 
ثم فهي تبيع بضائعها وخدماتها بأقل سعر ممكن + > فإذا تحقق فائض Lali‏ 

أن alas‏ أو ترحل بعضه إلى الإحتياطي.» وإما أن توزعة على 
الأعضاء فئ شكل عائد أي بنسبة مشتريات كل عضو في: المشروع © 

:| وحتى لو إستخال Yule‏ أن تحدد المستهلكين بالضيط e‏ كما هو الجال 

e الفاتض إلى الإحتياطي الحر‎ Ja في مشروعات النقل مثلاً » فإنها.‎ ٠ 
الإنتاج وخفض تكاليفه ثم‎ a ا‎ pana 

f T خفض/أسعار الخدمات التي تؤديها بالتبعية.‎ ٠ 
إن هذه المشروعات لا تعطي رأس المال ربحاً » وإنما تعطيه فائدة‎ (a 
ومن ثم ليس > للأعضاء أن يطالبوا بتوزيع الأرباح الناجمة‎ e محدودة‎ | 
.. بنسبة ما اكتتبوا فيه من اسهم › بل الهم أن يحصلوا على فائدة محددة‎ 
عنها » بجانب ما يحصلون عليه من ربح كعائد بنسبة مشترياتهم.‎ 


*) نطاق الريجي التعاونية في مجال النقل : 

انت الريجي التعاونية للسكك الحديدية الفرعية ببلجيكا .. يمقتضى 
قانونين صادرين في سنة ا ۸۸° e‏ 
rnea diesen:‏ قلة ما 
يُدزه من ربح ٠‏ فاتجه نحو تشكيل منظمة تعاونية جديدة آعضاؤ ها الو حدات . 
الثلات : الدولة .. والمديريات ٠‏ والنواحي .. على أن تتجرد هذه المنظمة من 
قصد الربح. | SS‏ | 


A 2 ااا‎ [ 1- — ai 


قراءات فى إدارة التسويق 


غير أن هذه المنظمة قامت على Gal‏ جديدة لم تعرف من EJA‏ ويبدو 
ذلك واضحا.من جهتين : 

(i‏ ان الشركة قد قامت على اساس ern ee‏ بتعدد الخطوط 
المزمع إنشاءها .. فكل خط Ly‏ في منطقة معينة تساهم فيه الحكومة › 

. وكذلك المديريات والنواحي التي يجري فيها هذا الخط e‏ بحيث يكون له 
رأس مال. مستقل .. فإن حقق ربحا فهو للأعضاء ١‏ وإن حقق خسارة 
تحملوه e‏ وليس من رابظة بين هذا الخط وسائر الخطوط إلا عن Gob‏ 
الحصة التي يقدمها هذا الخط في النفقبات العامة للشركات. عن طريق 
الإحتياطي المتجسع لدى هذه الأخبيرة.» بحيث تستطيع أن تلجأ إليه 
الخطوط في حالة العجز . ويتحدد رأس المال في كل حالة بالمبالغ 
المعادلة للنفقات ال مه لإنشاء ball‏ وإستغلاله « وتلىتزم الحكومة 
والمديريات والنواحي ( التي يجري فيها الخط ) بالإكتتاب في ثلشي 
هذا الرأسمال على الأقل .. Lilly‏ الباقي فيجوز أن يكتتب فيه الجمهور 
. وإن كان العمل قد أثبتْ عدم إقياله على. هذا الإكتتاب SOEREN‏ 
اكتتب فيه بوجه عام حوالي #١‏ من رأس المال ner‏ > وهذا أمر 
| مفهوم OF‏ المشرو ع لا يهدف كما سبق القول إلى د تحقيق الربج. | 
| ولاشك أن تنظيم الأمور .على هذا النحو يتمشى مع المبدأ لاو 
GMs cola tt‏ المعو عد الأعضاء في الشركة سيزذاد كلما إزداد 
/ عدد خطوط cn‏ ودل بالغاء بغعض الخطوط . كما أن رأس المال 
سيكون ن قاباذ للتغيير بالتبعية « وقد حدث ذلك فعلاً e‏ قفي سنة 141۲ 
كان رأس المال المكتتب فيه ٠٠١‏ مليون فرنكا بلجيكيا - وقد زاد هذا 
| المبلغ في نهاية سنة VAEV‏ فوصل إلى SANT‏ مليوئ من الفرنكات je‏ 
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وبلغ طول Jo pleat‏ التي أنشأتها الشدركة سنة TIAN - VANY‏ 


+ لوسر iti E oe‏ 17 زاد هذا الطول إلى 57553 


. كيلومتراً ... وكذلك يتمشى هذا التنظيم مع الفكرة التعاوني القائلة بأن 
يجمع نفس الأشخاص بين صفة المنظمين وصفة المستهلكين. 0 

إن أنظمة الشركة وإن أجازت للأعضاء أن يسددوا قيمة الأسهم 
: بطريقة عادية » أي الدفع الفوري . .. إلا أن ذلك لم يتبع إلا بالنسبة 
. لإكتتابات الأفراد العاديين )14 من رأس المال ) حيث يتقاضون Sad‏ 
rn TA ES‏ ماو 


a5 4‏ 0 قات قا اش a Sig‏ اللازم 
للإنشاء والإستغلال من الجمهور .. وحددت السذاد على تسعين ae‏ 


في شكل -أقساط سنوية تتضمن الفائذة:وجضضة الإستهلاك » وتمسبك ' 


الشركة دفاتر- خاصة لتنظيم حساباتها في هذا الخصوص › فقي نهاية 
كل عام تخصم الشركة من الأرباح الكلية قيمة هذه الأقساط لمصلحة ' 


٠‏ الدائنين' مع leg Le bse}.‏ أقساط. سنوية قام بتسديدها الأعضاء من 


E e a pe capt Gala 
ot ao. ان‎ Li › الفرق‎ ads هذه الأرباح لهذا الوفاء التزم الأعضاء‎ 
بعد هذا الدفع فإن الربح الصافي و ى للأعضاء ۸/۳ من‎ 
إلى‎ ۸/١ هذا الربح على شكل ريح إضافي :. ويرحل الباقي وقدره‎ 


الإحتياطي لإستخدامه :عند اللزوم في بعض الإصلاحات كدي 2 
الخطوط أو في تغطية الخسارة المحتملة .. وهكذا يهيئ هذا النظام 
الفرصة لأشخاص القانون الغام المختلفة لكي تساهم فو ای سيان 





قراءات في إدارة التسويق 


المشروعات دون أن تدفع شيئا بالفعل ودون of‏ تضطر إلى تدبير ذلك 

من مواردها » وهي موارد NSS‏ لاا تكفي لتغطية مصروفاتها المختلفة › 

ودون أن تلجأ إلى الإقتراض من الجمهور مباشرة » وهو أمر قد لا 

٠‏ تتوافر له مقومات النجاح إذا تجاوز الإقتراض la gaa‏ معينة 

ويدير الشركة مجلس إدارة مكون من ٠‏ أعضاء ورئيس .. ويتمتع 
ee ae PIE ees‏ 
.. ويتولى الملك تعيين الرئيس والمدير العام ٠‏ كما يحق له فصلهما .. | 
الأعضاء فتختار الحكومة نصف عددهم خم تقار et‏ ام | 
aa erm a‏ 


| وقد شقت هذه الشركة طريقها بنجاح في بادئ الأمر . ولكن الحرب 
العالمية الأولى فاجأتها .. فَخَرَبت خطوطها وأدواتها وسببت لها شيئاً من . 
العجز ¢ ولكنها مع ذلك أفلحت رويدا في تسوية هذا العجز عن طريق ضغط 
. مصروفاتها وإصلاح نظام إستغلالها ودون أن تلجأ إلى الحكومة لسد هذا 
العجز على الإطلاق .. وإذا كان بعض الخطوط قد إنطوى على العجز في 
وقت ما بحيث إضطر الأعضاء إلى تغطيته » فإن خطوطا أخرى قد نجحت 
| فأفلحت في سد الأقساط من أرباحها الكلية Sly des‏ فين ذلك ف وز عند 
eer‏ إضافيا على المساهمين. .. وإذا كان هذا ردت te ee‏ 
الفكرة التعاونية e‏ فإن هذه المخالفة ليست خطيرة في الواقع › asd‏ كان الربح 
مستي باريد aE‏ ن النصيب pIa‏ على الأعضاء شيئاً 
مذكورا .. هذا بالإضافة إلى أن 8/5 من هذا الربح يُرَحّل إلى الإحتياطي. . 
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الفصل اعد عشر : الظروف البينية وغعملية التسويق glad!‏ 5 





ke فا لا يمكن توزيعه‎ AA Shel رتشن جع روج‎ pal ga 
المنتفعيين أو المستهلكين في هذه الحالة » إذ تحولُ دون ذلك عقبات كثيرة‎ : 
دقيق.‎ day تتصل بتحديد هؤ لاء المنتفعين على‎ l 


00 ولعل شرحنالمفهوم الريجي التعاوني بصفة عامة .. والريجي 
التعاوني في النقل بصفة خاصة .. يوضح لنا أن الفكر التعاوني قادر على أن 
يضع موضع التطبيق أساليياً تسهم في حل إشكالات المجتمع بصفة عامة . 
وتدعيم الكيان التعاوني iia‏ خاصة. .. وممالاشك افيه أننا نعني بالتدعيم 
تحسين الشئون الإقتصادية و الإجتماعية لمجموع الأعضباء المنتمين للجركة 
التعاونية .. ؤنحن نوجه النظر إلى المزايا الكبيرة ة التي يمكن أن تعنود على 
الدولة بصفة عامة هنا في مصر بالنسبة لجهودها في خصخصة العديد من 
شركات قطاع الأعمال :رق لى التعاونيين بصفة: عامة > والإتحادات التعاونية . 
المركزية بصفة -خاصة e‏ .عليها أن تجتمع وتعيد حساباتها لتتعرف على حقيقة ١‏ 
gota gd‏ وما اعابت قادوة gle‏ الإشية في Slee‏ التخسة +افإذا وجنت . 
أن لديها القدرة على ذلك » فالمعتقد أنها تستطيع التفاهم مع الدولة في تيسير ' 
هذا الأسلوب و ri‏ أنه .. dah Le ty‏ سوب كيذ وى وة 
الخصوص في تدعيم إقتصاديات النقل في ريف مصر وقراه المتسع والشاسع . 
الأطراف والذي يحتاج إلى مزيد من الجهود من أجل تيسير نقل المحاصيل 
من مراكز إنتاجها إلى مراكز تسويقها... إن مثل هذا الأسلوب المشترك ' 
ls CW ogg,‏ ار افا د Spall ayes‏ اى كوم Les‏ مضي 


~ 


الان. 
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ونرجو أن يكون واضحا أن كل جمعية تعاونية تستخدم النقل e‏ إما 
joey‏ السلع إلى منشآتها » أو تحريك هذه السلع في حالة تواجدها من مكان 
کر وق دف إلى أعضائها أو الأسواق .. وإن الإستخدام الإقتصادي 
الحسن والمنظم للنقل قد يسهم إلى حد كبير في نجاح الجمعية .. كما وأن 


ا > وإنعدام الكفاية e,‏ وتكبيد تكاليف غير 


. ضرورية .. وقد يترتب على كل هذا أن تتحول الأرباح إلى خسارة. 


“ Every Co- Ê ê makes use of transport, either for 
bringing goods into its premises, for ‘moving them about 
while they are there, or for delivering them to members of 
markets. Well organized, . economical use of transport may | 
contribute a great deal to the success of the co-operative. 
Carelessness may give rise to delays inefficiencies and 
unnecessary costs which may turn profit into loss”. 


في نشر سوقه لمناطق تبعد ASÍ‏ من ss PETT‏ كيلوه تر بد pert acer‏ 
النقز 5 . 


أرجاء المعمورة. 











Jail‏ الحادي عشر : الظروف البيئية وعملية التسويق التعاوذ 


الظروف السكانية : 
| وإذا إستطعنا تحديد الظروف السسالفة.الذكر:؛ أمكننا التكهن بعدد 
المستهلكين »> بدراسة تعداد السكان والإحصائيات الخاصة بالمنطقة التي تر غب 
في تزويج المشروع بها « فعلى منتج الألبان الجافة الخاصة بالأطفال الرضصع 
البحث عن نسبة المواليد في المنطقة التي يرغب في. غزوها ٠.‏ وعن A‏ 
التي 55 29 فيها هذه النشبة خلال الام .. وعليه أخيراً أن يبحث البناء “og pul‏ 
للمنازل التي تضم صغاراً e‏ ويصنف هذه المنازل Lag‏ للمنطقة السكتية 
ed ae‏ دين | 


وهذا بإختصار هو البحث المبدئي الذي يجب القيام به لتحديد ما يطلق 
عليه بصفة عامة " ظروف السوق " .. آخذين في الإعتبار أن السوق هو 
عبارة عن مجموعة من الأفعال وردود الأفعال التي تتوقف أساساً على سلسلة 
الرغبات المستقاة من ٠‏ المشتهلكين . . وأنه ينبغي إعادة هذه الدر اسة من آن 
لآخر خلال فترات محدودة لتتبع تطور الإتجاهات المختلفة > على أن تكون ‏ 
هذه الدر اسة دقيقة لإمدادنا بالأرقام و الإحصائيات والقواعد التي تصدر من 
© المعاهد ومراكز الأبحاث والهيئات a eee‏ بالنشاط .. وكذا الإتحادات 
والغرف المشكلة لهذا الغرض ¢ بالإضافة اسي ee ee recs ee‏ 


ولعل من الأهمية بمكان أن نوضح أن. الحركات التعاونية في شتى elaj‏ 
العالم » تَطَوّر نفسها لكي تكسب الأسواق الداخلية .. ولقد تبين لنا من دراساتنا 
أن جمعية لندن التعاونية » أدخلت نظام خدمة النفس تيسيرا على أعضائها' 





£1۳ 


EE‏ ؛. إدادة التسويق 


وعلى المتعاملين معها .. ثم تطور الأمر بحيث تسند الجمعيات التعاونية 

بعضها بعضا فيما يتعلق بالترويج لمبيعاتها .. وقد أدى هذا التفكير إلى الأخذ 

يمفهوم العضوية القومية e‏ بحيث يتمكن أ خو تعاوني من أن يتعامل مع 

أية جمعية تعاونية في أية رقعة من البلاد ويعود عليه عائد معاملاته كاي 
ERR ene E‏ | 


ولعل من التطورات المتقدمة التي حدثت من أجل الترويج للمبيعات في 
اق البلدان المتقدمة كأمريكا مثلاً .. إنها أدخلت الحاسبات الإلكترونيّة من 
أجل الفيسين على TEE‏ في الحصول على السلع والخدمات التي يحتاجون 
إليها . . فمشلا يمكن عن طريق الإتصال التليفوني .. الإتصال بالحاسب 
الإلكترونني الخاص بالمنشأة » وطلب أي نوع من الخدمات .. ويتولى الحاسب 
الإلكتر وتي فورا ككابة me‏ وتحدية الأتضان وتوجييه er ees‏ 
العميل .. كل ذلك يتم في دقائق معدودة. 


ولعل هذه الصورة توضح لنا » Lily‏ نعيش في عصر المنافسة .. علينا 
أن ننظر عبر المستقبل ونتطلع إلى الآفاق التي دتمل إليها غيرنا .. خاصة 
وأننا هنا في مصر نجتاز مرحلة التحول نحو خلق الدولة العصرية التي تفتح 
ذراعيها لكل راغب في التعامل معها على أسس من إحترام السيادة والرغبات 
القومية .. هذا بالإضافة إلى أنه في ظل تطورنا الحديث e‏ سيفد Lag)‏ المال 
العربي والمال الأجنبي .. وكل: هذا سيطرق مجالات للإستثمار في صورة 
منشآت Lan.‏ على أسس عصرية .. الأمر الذي يفرض Lile‏ أن نطور من 








أنفسنا علمياً وتطبيقياً e‏ بحيث يمكننا أن نساير هذه التطورات .. وبذلك تحقق ‏ 
أهداف تطورنا الحضاري الجديد الذي نأمل أن ننشده. 


ويرى علماء -التسويق أن هناك رابطة قوية بين مستوى تقدم المجتمع 
وأهمية النقل › هذا بالإضافة إلى أن عدم توفر شبكات النقل الداخل تؤدي إلى 
حدوث إختناقات يترتب عليها الكثير من المشكلات 'التسويقية .... ولذلك تهتم . 
الدراسات التسويقية بالأبحاث السكانية وتخطيط المدن وإختيار الموقع 
الإقتصاذي للمصانع والمنشآت المالية والتجارية بالإضافة إلى البحوث التي 
تتعلق بالنقل بكافة أشكاله وصوره gin‏ يمكن وضع سياسة عامة ومدروسة 
. للنقل Lag‏ يتمشى مع التطور الإقتصادي والإجتماعي ... ومن المظاهر الجديرة 
بالإهتمام إستعانة بعض الحكومات بالحركات التعاونية فيها للإسهام في حل 


النقل والتسويق : 


تلعب وسائل النقل بصفة عامة دوراً على جانب كبير من الأهمية في 
تيسير الوظيفة التسويقية بالنسبة لأي مشروع من المشروعات في الدولة ph gai‏ 
أكان هذاالمشروع ينتمي لقطاع الأعمال أو الخاص أو التعاوني أو 
الإستثماري أو النشاط الأهلي › وبالتالي تسهم وسائل النقل في تدعيسم 
إقتصادياتها .. ولعل من أبرز الأدوار التي تؤديها وسائل النقل أنها تسنهم في 
إتساع الأسواق e‏ وسرعة إستغلال الموارد Uf‏ كانت هذه الموارد » مادية أو 
بشرية .. هذا بالإضافة إلى إسهامها في تحقيق زيادة المنفعة وذلك عن 





© ¿yos 
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طريق إسهامها في نقل القوى العاملة « والسلع إلى الأساكن التي تكون في 
حاجة إليها .. وبذلك تكون أكشر نفعا. | 


مزايا النقل الجيد : 
والتنظيم الجيد لوسائل النقل Sins‏ الميزات الآتية : 

الأولى : أنه يُمكن المشروع من أ يتمتع بمزايا الإنتاج الكبير 0 
الآلات الحديثة ذات الطاقة الإنتاجية العالية » حيث تكون تكلفة وحدة 
المنتج al‏ . > إذ أن التقدم قي وسائل S as Jal‏ يؤدي إلى 
إتساع السوق ... ويمكن القول أن إمكانية إستخدام أساليب الإنتاج الكبير. 
يحدها تكلفة نقل المنتج النهائي ضرا اا کان السوق المحلي 
والأماكن القريبة منه Bees‏ عن إستيعاب مجموع الإنتاج . . الأمر 
اا السلعة في data Stal‏ .. وفي هذه الحالة يكون | 
لتكلفة التسويق أثر كبير في القزارات التي تتعلق بالإنتاج » وذلك ay‏ 
لا ينبغي أن تطغى تكلفة التسويق على ما تستهد تستهدفه المنشات من ربح. 

الثانية : أن النقل يؤثر تأثيرا حاسما على مكان وطن المشروع > فقد أدى 
إنشاء السكك الحديدية إلى ثورة إقتصادية خلال القرن التاسع عشر o Je‏ 
تتج عن إستخدامها خفض. حاسم في تكلفة وحدة النقل البري ٠‏ وأدنى ذلك 
إلى إمكان توطن المشروع في المكان الإقتصادي الملائم دون التقيد 
بوقوعها على مجرى ماني ملاحي .. كما gal‏ تقديم السيارة كوسيلة نقل 
إقتصادية (حوالي عام )١5٠١‏ إلىإطلاق العنان للمشروع لإختيار 
الموقع الإقتصادي الملائم .. ومع أن السكك الحديدية أدت إلى إمكانية ' 
توظن المشروع بعيدا عن مجرى مائي » إلا أن أثرها في هذا الصدد ‏ 








الفصل الحادي عشر : :الظروف البيئية وعمنية التسويق التعاودي 


كان محدودا نظرا الى ضرورة توطن المشرو ع قريبا من محطة السكك 
الحديدية » كما أن أثرها في خفض تكاليف نقل منتجات المشروع الى 
CEA‏ المستهلكين كان ips‏ 5 قو لخت هرا کن انخفاض تكلقة 
Jiili saa y‏ على السكك الحديدية (طن/كيلومتر أو راكب - كيلومتر) 
مقا على "انسار E a E ae E ee‏ مدهي سيق 
' الأصل " إلى " المقصد " غالبا ما يكون أقل . نظرا إلى تكمنة الرحلة 
ae‏ السكك الحديدية بوسائل نقل أخرى Lage‏ يتبع ذلك من إرتفاع 
aS‏ الشحن و التفريغ SY‏ من مرة. 
Eg‏ المشرو عات تحبذ لخدام السيارة في ER‏ 
(i‏ الحمولة الفتتظلنة de‏ مدار العام » مع إلقاء عبء الحمل غير 
ان ع الننكك الحدوكية الكن عدو ین دة التعريفة 
بصرف النظر عن مدى إنتظام الحمل خلال السنة. | 
کل ا النهائية - ذات التعريفة المرتفعة على السكك ا | 
- على سيارات النقنل الخاضة بالمشروع ء ونقل المواد الخام ' 
والنكقجاتك: اة كف اة Le tale Sf‏ تكون Jory‏ 
E E gg SY hos‏ 
ومن الواضح أن تقسيم حمولة المشروغ حسب نوع وطبيعة الحمل 
تلك ٠‏ يؤدي إلى تحقيق وفورات لا يمكن تجاهلها للمشروع. 


ولقد إستمر التطور الثوري للنقل .. ففرنسا وبزيطائيا Gal‏ صنع الطائرة 
الکو نكورد د التي تم تشغيلها فعلا على خطوط الطيران i‏ وقدم الإتحات لاي 





قراءات في إدارة التسويق 








طائرة تبوليف في نفس العام وتبلغ سرعة كل من الطائرتين أكثر من ۲٠۳٠١‏ 
كيلومتر في انساعة.. | 


والولايات المتحدة أنتجت طائرة أسرع من الصوت تحمل "٠٠‏ ر أكبا 
cal)‏ تكلفة ايداف ا د oda‏ لار 50 4" (N99 gale wall‏ 


ومن الات أن القت اكور ell‏ شي E E‏ ل رارت 
سيؤدي إلى تطور جديد في حجم g pial‏ عات واتساع الأسواق e‏ فتكلفة النقل 
بالطائر ات تنخفض بإستمرار والطائرات تستخدم حالقا — 5 gues le‏ واسع - 
Ja‏ ككين .من اجات الخفيفة الوزن أو at dey pall‏ أو العالية عة" 
وكثير من قطع الغيار الهامة تنقل حاليا بالطائرات. o‏ | 


النقل وتقدم المجتمع : 


وحن a eS‏ متاك و ase‏ نلا بره مشر تقس فی ا 
النقل .. فنجد dale‏ المجتمعات المتخلفة إلى النقل تكون في أضيق الحدود e‏ 
بقن خم ی SN CL‏ کی بكو الى وهم ga gal ISS‏ :هذ Sa‏ 
بمختلف صوره .. وفي بريطانيا قدر ما يُنفق على النقل الداخلي فقط منذ 
خمسة حشر Tees Giga ile‏ عليون جنينة:سنويا Wags‏ المبلغ أخد فى 
. التزايد المستمر .. فبينما تبلغ نسبة الزيادة في مجموع الإنفاق في بريطانيا 
حو الي ار * في الماقة ستويا خلال الفترة مين yı s ۱۹۷۰ CW VATE‏ ا 
أعلى معد للاث الزيادة كانت للنقل e‏ إذ بلغ الرقم ۸ر ۷ في Wyle Jou‏ خلال 


LYN 


الفصل الحادي عشر wag pall i‏ البيئية وعملية التسويق التعاوني. 





الفترة نفسها .. هذا وبلغت النسيبة.المخصصية لمشتريات السيارات ١ر‏ “۷ في 


من مجموع الإمنتثمارات المستهدفة حسب الأنشظة الإقتصادية ۹ر ٠١‏ فلي 
paces‏ 2 | | | | 


وخلال السنوات الأخيرة ونتيجة للطلب المتزايد على خدمات النقل ٠.‏ هذا 
يالإضافة إلى الثورة العلمية الضخمة والتطور السر يع في خت ci‏ و سانلة 0 
قفز ت IS.‏ النقل ال ال لضف الأول . فقي بريطانيا Oa EA 9 oe a3‏ 5 


سنو ات الأخيرة أهمية الدور الدي تلعبه وزارة النقل و التخطيط الإاقتصادي 


والإجتماعي » سواء على المستوى القومئ al‏ المحلي کی 
TES 4 gall‏ فا لو جود شبكات النقل ذات الكفاءة العالية. فو ضعت 
hhii‏ لمد خطوط سكك حديدية جديدة إلى مناطق yl!‏ البترول المختلفة . 
كما دعمت اا التجاري الروسي e‏ فزيدت مقدرته التحصيلية بمقدار 
خلال السبع وات الاير اة من إنقضاء الإتحاد السوفيتي ١‏ وز اد 
اهتمامها بالمجاري > المائية الداخلية للمساهمة في إفتتاح المناطق الصضناعية 
الجديدة في سيبيريا والشرق الأقصى ahah sa niet,‏ ل ا 
الأنابيت تبلغ طولها خوالي ۳۷ faa gS‏ = يما يمكن من تقل BSI‏ امن 
نصف الزيت بو اسطة الأنابيب و إلى زد يادة إمكانيات إستخدام الغاز مكان الفحم 
والقوى. المحركة الأخرى ) الملاحظ أن ت SpLYL idl Wits‏ فض ا ر 
ZIV 6. ٠‏ عن النقل بالسكة الحديد ).. وفي الولايات eee‏ الاأمروبكيية 
يفزع الا ضر og es I ae ts‏ ا همك ا 








ويطالبون بإعطائها عناية أكبر .. كعامل هام في تشكيل شخصية المدينة أو 


The Type of urban transportation available is avery 
important factor in shaping the character or form of a city. 


e مقابلة مطالب الوقت‎ fee Nee تقصر‎ E كنا نر ی أن كل هذه‎ sls 
«Sa sa fit Lad) as المشكلة :إلا لني‎ og gees كم ی‎ EY 
والإتجاه إلى إعطاء. مشاكله الأولوية التي تستحقها وبحثها على أساس علمي‎ 
اسات الجديدة التي تتعلق‎ gall سيم .وما الإتجاه الحديت القوي. لإنشاء مخلف:‎ 
بالنقل في جامعات أمريكا وأوربا ء إلا مثال حي على بروز أهمية مشكلات‎ 
النقل في المجتمعات المتقدمة.‎ 


eae iy:‏ القن qed Ww‏ جدت الحاجة إلى تخطيط النقل على 
cle ples‏ سليم لتنسيق الإحتياجات .المتزايدة علسى ضوء الإمكانيات 
eg‏ مص E‏ ا PEME E‏ 
أجهزة متخصصة تضع سياسة النقل وتخطط له. 


ورسالة هذه الأجهزة لا تنحصر في توفير إمكانيات النقل المختلفة » مثل 
by‏ خط كه حديد أو ور أو إعداد ميناء بحر ي أو محطة جوية ... بل. 
هي في المكان الأول » دراسة كيفية بناء مجتمعنا o‏ ثم وضع وتخطيط عام 
لخدمات النقل بما يتلاءم مع الأوضاع الإقتصادية والإجتماعية المتطورة. 





ر : الظروفب البينية وعملية ‏ التسويق التعاوذ 





وفي جمهوزية مصر العربية ٠‏ كان من العقبات التي أثرت في سرعة 
تطورنا الصناعي والتجاري > عدم توفز شبكات La‏ الداخلي القادرة على ' 
مقابلة الطلب المتز ايد على نقل المواد الخام إلى المصانع - اة تلك التي 
أنشئت في منطقة القاهرة او علي نقل. المنتج النهائي » كمنا حدث بالنسبة 
للتسويق التعاوني > وكذا عدم توافر الأسطول البحري القادر على مقابلة 
الإحتياجات النوعية للإستيراد والتصدير .. كما وأن إهمال ربط أبحاث 
الإسكان وتخطيط المدن وإختيار الموقع الإقتصادي E‏ والمنشآت 
ارا د .. أدت إلىظهور مث مشكلات النقل داخل 
المدن الكبرى. ٠ ٠‏ 


وإذا كان من الواجب وضغ سياسة عامة ومدروسة للنقل. بما يتماشى مع 
التطور الإقتصادي والإجتماعي .. فإن من اللازم أن يكون هناك تنسيقاً عملياً 
لإمكانيات النقل .. فمع الطلب المتزايد بخطئ سريعة على خدمات tJi‏ 
وقصور الإمكانيات عن Allie‏ الرغبات « بل والإحتياجات . . أصبح ضروريا 
أن تقوم الدولة بأعلى مستوياتها بتخطيط النقل - بما في ذلك النقل: الخاصن = 
بإعتباره وحدة واحدة متكاملة > تستخدم فيها كل وسيلة Ji‏ في المكان الذي 
تحقق فيه S$‏ قدر من ٠‏ الكفاءة الإنتاجية .. ويقصند بالكفتاءة” الإنتاجية لؤسيلة 
النقل " مستوى الخدمة " التي تقدمها ٠‏ بالإضافة إلى تكلفتها crcl al‏ وتكلفتها ' 
ey aa‏ كن كا يكب انك لاحك اة 
الموضوعة إز دواج الخدمات LAS‏ أمكن oy alt‏ وأن يؤخذ في الإعتبار عند 
إختيار وسيلة النقل » التطورات الإقتصادية والإجتماعية في المستقبل 











ونحن نوجه النظر إلى كتير من المشكلات التي تنجم نتيجة لسوء اخدمة 

لنقل .. وعلى سبيل المثال لا الحصر e‏ كثيراً ما تتأثر تكلفة التشغيل في النقل 
لتأخير التفريغ أو التحميل للوريات بمعرفة سلطات المرور بالقاهرة 
السو ليق عر 2a SY Bh a‏ اننا مودى ا ei‏ مانت “jaw‏ 
بمنات إن لم يكن آلاف الجنيهات يوميا .. فتعطيل النقل لفترة يوم قد يعني 
خسارة قدرها ۰ جنيه يوميا ... كما وأن نوع الطريق والمسافة ما بين 
برا E‏ ك نيو كن E‏ فى ais‏ اقول ب 
كما وأن إمكانية تدفق نقل عكسي Sy‏ تأثيرا كبيرا في إيراد النقل: » فإيراد 
وحدات نقل البضاتع ما بين القاهرة والسويس مشلا زادت كثيرا مع تصنيع 
منطقة السويس ووجود تحميل عكسي. | 


الجمعيات ' التعاونية لتقل البضائع ؛ 


وقد ظهرت الجمعيات التعاونية لنقل البضائع في مصر في منتصف عام 

555 . وتهدف هذه الجمعيات للاتي : 
)١‏ معاونة الأعضاء في الحصول. على وحدات نقل جديدة وتجديد : 
الوحدات التي يملكونها ٠‏ وتسهيل تدبیر مستلزمات التشغيل من 


قطع غيار و إطار ا oF ee‏ ومواد hele saad:‏ مخفضية . 


o YY 





الفصل الحادي عشر : الظروف البيئية وعملية التسويق_التعاوة 





oa‏ مساعدة الأعضاء في صييانة adil‏ الوحدات المملوكة ا عدن 
طريق .تشغيل ورش تقوم الجمعية بإنشائها أو إستئجارها .. أو عن 
طريق الإتفاق مع ورش خاصة للقيام بدلك. 
كنا قوم السات Pe ee‏ إإستئجار شار المتشيلاك | 
اللازمة لمكاتبها وفروعها وجراجاتها. | 0 


(Y‏ عرض وجهة نظر الأعضاء على الجهات المالية » وتقديم المشورة 
لهم بشأن مشاكل النقل الخاصة بهم. . | 


(E‏ تلقي a‏ وتنسيق عملياته بين الأعضناء. 


°( منبح أعضاء E‏ نفدي لد المملوكة لهم أو 
مسد التشغيل.. 


3( مراقبة تتفيذ الأعضاء" لعمليات النقل للتأكد من إلتزامهم بتعريفة . 
موحدة وتحصيل الرسوم ee‏ .عليهم قانوناً. 





قراءات في إدارة التسويق_ 








تؤكد الدراسة في مقدمتها أن مضر في حاجة شديدة إلى توفير المناخ PEF‏ لإنطلاقة الإنتاج في 
كافة .قطاعات الدولة سواء أكانت هذه القطاعات عامة أو خاصة أو تعاونية أو إستتمارية أو نشاطا أهليا . 
ومن هذا المنطلق فإن التطورات الإقتصادية والمتغيرات العالمية تفرض علينا أن نتجه إلى الأسواق . 
العالمية . وهذا يتطلب ضرورة معرفة الظروف التي تحيط بالأسواق الدولية . آخذين في الإعتبار أن 
التعاون يقوم بدور في التسويق المحلي وكذلك على الصعيد الدولي الأمر الذي ينبغي معه أن نساير 
التطورات العالمية.. وأن نتعرف على الظروف القانونية سواء على الصعيد المحلي أو الدولي حيث توضح 
ا ال او ا ٠ ee OE‏ والظروف السياسية حيث أن 
الظروف السياسية لها تأثيراتها وهذه المعرفة تتيح لنا دراسة إمكانيات الإستيراد والعبيات المسموح بها إذ! 
دعت الظروف إلى ذلك. | 

كما وينبغي دراسة المتطلبات الجغرافية للسوق . والتي منها التعرف على تكانيف النقل أو قوانين 
الإستيراد ٠‏ وكذلك الظروف السكانية التي يمكن من خلالها معرفة عدد السكان والإحصانيات التي تتعلق 
بالمنطقة التي ترغب في ترويج المشروع بها حيث أن السوق عبارة عن مجموعة من الأفعال وردود الأفغال 
التي تتوقف أساسا على سلسلة الرغبات المستقاة من المستهلكين. . 

وقد يكون من الأهمية لأي باحث ودارس للعملية التسويقية وهو يتعرف على الظروف المحيطة بها ' 
سواء أكانت قانونية أو سياسية أو جغرافية أو سكانية أن يتعمق في دراسة وسائل التقل المتاحة . حيت أن 
هذه Jil gil‏ تلعب دورا على جانبي كبير من الأهمية في ت تيسير الوظيفة التسويقية بالنسبة لأي مشروع من 
المشروعات . سواء أكان هذا المشروع ينتمي لقطاع الأعمال أو الخاص أو التعاوني أو الإستثماري. ٠‏ هذا 
بالإضافة إلى إسهامها في تحقيق زيادة المنفعة وذلك عن طريق إسهامها في نقل القوى العاملة ٠‏ والسلع 
إلى الأماكن التي تكون في حاجة إليها . ويجمع علماء التسويق على أن هناك رابطة قوية بين مستوى تقد م 
المجتمع وأهمية النقل . وقد أسهمت الجمعيات التعاونية لنقل البضانع منذ إنشانها في عام 5 في هذا 
النشاط وتزايد نشاطها على مر السنين. كما أوجدت حكومات بعض الدول بالتعاون مع الحركات التعاونية في 
إيجاد شكل جديد من أشكال التعاونيات يطلق عليه ' الريجي التعاوني ' .. حيث تشترك الحكومة مع البلدية 
والتعاونيات في إقامة مشروعات تسير وفقا للمبادئ التي تسير عليها التعاونيات. 


tA 
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Jasi‏ الحادي عشر 





ay plall :‏ البيئية و عملية التسويق التعاوذ 


قضايا لله e‏ != بي 





' يرى علماء إدارة التسويق › ومعهم علماء الإقتصاد أن مصر 
تبذل جهودا محمودة من أجل توفير المناخ الملائم لإنطلاقة الإنتاج.. 
في كافة قطاعات الدولة . سواء أكانت هذه القطاعات عامة أو 


(* 


ناقش العبارة السابقة مناقشا الظروف البيئية التي ينبغي 


دراستها . وأثئرز هذه الظروف على عملية التسويق التعاوني. 


يرى slale‏ التسويق aF‏ كا ار يام 
المجتمع وتوافر شيكات النقل ": | 

| علق على العبارة السابقة موضحاً مزايا النقل الجيّد. 
تناول بالشرح والتعليق مفهوم ‏ الريجي التعاوني ' ٠‏ على أن 
توضح كيفية إنشائه o‏ ونطاقه في مجال النقل شار یا gä‏ 
لأمثلة التطبيقية ‏ ورأيك الخاص فيما يتعلق بمدى إمكائية 
الاستفادة من هذه التجربة في مصر 

طلبت الجمعيات التعاونية لنقل البضائع في مصر مننك بصفتك 
دارسا لعلوم التسويق أن تضع لها خطة تستهدف من ورائها 
زيادة نشاطها . وتنسيق هذا النشاط مع شركات النقل العام 
لليضائع والسكة الحديد. 

أكتب بحا يتضمن الخطوات الواجبة الإتباع لتحقيق هذا 
الهدف. 


mo 
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دور التعاون في 


التوريد الزراعي والتسويق 
Î The Role of Co-operation in Agricultural —‏ 
i Supplies and Marketing‏ 
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لعل من الأهمية بمكان أن نوضح أن موضوع التسويق التعاوني 
. بنصفة عامة والتسويق. التعاوني الزراعي بصفة خاصة قد حظي بكثير من 
الإهتمام من المنظمات الدولية المستولة عن تقديم المساعدة والمعونة الفنية 
لدول العالم الثالث وعلى رأس هذه المنظمات منظمة الأغذية والزراعة , 
والإتحاد الدولي للمنتجين الزراعيين ومنظمة العمل الدولية واللجنة الزراعية 
ala‏ التعاوني الدولي إلى غير ذلك من ERA‏ 0 


وقد حضر الباحث الكثير من الموتمزات التي تتاولت هذا aia gall‏ & | 
وعلى وجه الخصوص Laie‏ شغل منصب ناتب رئيس اللجنة الزراعية للحلف ٠‏ 
التعاوني الدولي لثمانية سنوات متتالية « وقد إختار الباجث أحد الأوراق التي 
تقدمت بها منظمة العمل الدولية O°)‏ في أحد هذه المؤتمرات تعبيرا عن eal‏ 
. العام في هذا الموضوع. | ١‏ 
(Y)‏ دور satis‏ التعاون Role eae Usefulness of Co-operation‏ 
- يغرف الجميع المزايا الإقتصادية والإجتماعية والثقافية الذي تنتج c‏ 
التعاون بين الأفراد ذوي الموارد القليلة » وما من بلد نام إلا ويعتبر لتعاون 
: عنصراً أساسياً لا تقد يستغنى عنه في التنمية الريفية. 
فرحو التكرم بالرحوع إلى الببجث الذي قدمه ه . كرويلانت adi‏ به بقسم الإائتمان والتسويق بإدارة الخدمات 


الزراعية > منظمة الأغذية والزراعة الموتمر الدولي الذي عُقد فيما بين YS - 5١‏ سبتمبر ١90105‏ بجامعة 
عت لکا وموضوعة " التعاون كأداة للتنمية الريفية l‏ 





‘(= 





قراءات إدارة التسويق 


. Currently, -there is almost no developing country that 
does not consider co-operation as a fundamental and 
indispensable element for rural development. 


لكن فائدة التعاون في. مجال التسويق الزراعي قد تخفى قليلاً فلا يُدركها 
الناس على حقيقتها رغم أن الدليل قائم على أن من الصعب تحسين عملية 
التسويق وزيادة إستفادة صغار الزراع من بيع منتجاتهم وتحسين أسعارها 
إلا إذا إشترك الجميع مباشرة في مرحلة (التجميع) على الأقل » وينصب 
٠‏ كلامنا هنا على جمهور الزراع الفقراء الذين' لا قوة لهم فعالة تيح لهم حريبة 
إتخاذ القرار والعمل فيما يختص بالتصرف في محاصيلهم e‏ فيضط رون 
بالتالي إلى الإعتماد على صغار التجار في القرى سواء لتصريف الفائض من 
المحصول أو لشراء السلع الإستهلاكية والرأسمالية Je‏ للحصول على 
إنتمان فوري لمواجهة الإجتياجات المالية العاجلة » وتلإحظ هنا أن هذا التاجر. 
الذي يؤدي وظيفة المقرض وصاحب الحانوت أيضا يمثل في الواقع حلقة 
اتان .حيوية قي gy yall‏ التجازيةا aN Ayal‏ اول pare’‏ وا كرا 
وتسويق وتوزيع المنتجات على النطاق القومي بر غم ماقد يبدو من ضعفه 


وقلة تأثيره نسبيا. 

٠‏ أي أن لهذا التاجر فائدة أساسية كحلقة في ilulu‏ خاصة عندما لا تتوافر 
في المجتمع وسيلة أخرى أكبر نفعاً وأكثر مدعاة للثقة » لكن ذلك لا يمنع أن 
صغاز التجار هؤلاء يعنيهم فقط أن يربحوا وهم يؤدون دورا رئيسيا في 
إنزلاق المنتجين إلى هذه الإستدانة بشروط ربوية في معظم الأحوال. 











| والحقيقة أن الفكرة الأساسية في التعاون بين المنتجين مقصود بها أن 
يحموا أنفسهم من الخضوع لتَسلط الوسطاء أو أن يجعلوا أنفسهم أقل 
- إعتمادا على هؤلاء الوشطاء › « وطبيعي أن يهدف التعاون أيضاً إلى تحقيق 
وفورات الحجم الكبير وإمكانية ترشيد الأعمال .» خاصة أعمال تجميع 
المنتجات وإعدادها للسوق. a E a,‏ 


Naturally it is also concerned with achieving economics 
of scale and the. possibility of rationalizing transactions, 
especially the conecune of products and their preparatión for 
the market. | | 


ويؤدي كل ذلك منطقيا إلى زيادة دخل المنتجين Er‏ إذا شمل 
التعاون إشتراكهم النشط في عملية التسويق « وتلتخظ مع الأسف أن التاجر 
gaa‏ کی ا ما يطل مله ,اید من بول النامية وسيط آخر يتمشل في 
الجمعية الزراغية التي تديرها الدولة ويعهد إليها بكل شئ وينطبق ذلك Laj‏ 
على ميدان آخر يفيد فيه التعاون كوسيلة للمشاركة وأداة لتحقيق التغيير 
الإجتماعي ٠‏ وتثقيف جماهير الريفيين › فلا ينتظر الوصول إلى شئ من هذا 
القبيل ولا تؤثر أي أثر إيجابي بغير ترابط الأعضاء ومشاركتهم | الفعالة. 
(Y)‏ موقع وأهمية التعاون في التسويق الزراعي : | 
Position and i Iniportence of Co-operation in eee Marketing :‏ 
تقدم الإحصائيات الرسمية معلوماتها وبياناتها بكرم وافر كلما تعلقت هذه . 
- البيانات بعدد الجمعيات وحجم or‏ ‘ لكنها شديدة اشح مسن البيانات 





i 


قراءات في إدارة التسويق oe‏ 


الخاصة بحجم الأعمال والنتائج المالية > ولو إعتمدنا على هذه الإحصائيات 
وحدها لدهشنا من نمو هذه الجمعيات ( على الورق على الأقل ) في البلاد 


+ 


We are surprised by the development (at least on paper) 
of these associations in several developing countries. ` 


لكن لا يلبث التحليل الشامل الميداني أن يكشف عن أن كثيراً من هذه 
الجمعيات ينبت بمساندة مالية كبيرة من الدولة e‏ ولا يستطبيع الإستمرار في 
التنافس مع القطاع الخاص إلا في ظل سياسة من الحماية القوية أو أنها في 
حالة تصفية تأخرت كثيرا عن موعدها. 


فتوجد مقابلٌ حالات قليلة من النتائج الناجحة خالات كثيرة من الفشل 

وغالباً ما Ibo‏ تعديلات, متعاقبة على شكل هذه التعاونيات وهو أمر له دلالة 
| خاصة . ويكشف عن ضآلة نجاحها في بعض البلاد الإتجاه نحو التخلي عن 
كلمة ” تعاوؤنية ' لان تكرار san a can E‏ 
لاس a‏ در 


- ويؤكد البعض رغم ذلك < أن قطاع التسويق الزراعي التعاوني iw‏ | 
تماما ومنتظم > وهو قول لا يتفق مع الواقع e‏ ويوجه آخرون من ناحية أخرى . 
النقد العنيف من حيث ae‏ عن Cyglantll daa‏ بن المنتجين أو 
أن المطلوب من هذا القطاع كشير التعقيد » ويجب الإعتراف بحدوث الفشل 
al‏ لكن مرد حالات الفشل فيما يبدو الإغراق في الثقة ومطالبة قطاع 





ضرت 





tea‏ بان i E‏ دا ile Di‏ و ت ی الكثير 
لاي eee rr‏ 


وذرج الناس على ciias‏ التاجر الوسيط بأنه Lui Parasite Ai‏ 
الحقيقة الو اقعة فهي أن تقديم الخدمات والإئتمان لشراء السلع الرأسمالية 
والإستهلاكية أو تقديم سلفة على المحصول كلها معاملات تمثل رابطة قوية 
تقليدية بين المنتج الصغير وبين التاجر » ورغم ما يحيط بهذه المعاملات من 
إستقلال فمازالت مقبولة بوجه عام من جانئب . جمهرة صغار المنتجين » وما 
برحت حتى اليوم العقبة الرئيسية أمام نجاح التعاونيات الأساسية التي نادزاً ما 
تستطيع الحلول بنجاح وكفاءة محل صغار التجار مبن القطباع الخاص وتقديم 
الخدمات ذاتها التي يقدمها هو eY‏ ويتطلب عمل. تاجر القرية على بمياطته. 
الظاهرة صفات لا تتوافر في كل إنسان › فيجب. أن يتصف بالحاسة التجارية 
والإقدام والإستعداد لتحمل قدر من المخاطرة Vy Agha‏ يشي العسل الشاق 
اوري وو 


ويخشى التاس sale‏ حين E‏ أن rere‏ شكلاً تعاونيا Us‏ 
ومثاليا أو مايسميه علماء النظرية التعاونية " التغاون الحقيقي . 
cooperation‏ « بينما ما يزال الناس في البلاد النامية يبحثون OS‏ شکل 
تعاوني يستطيع أن يجد حلاً لمشكلة مشاركة جماهير المنتجين الصغار بنشاط 
وفاعلية في تحسين منتجاتهم وزيادة قيمتها. l‏ 





YY مم‎ 


قراءات في إدارة التسويق : 


Conception and Evolution الفكر والتطور‎ (Y) 
Free Trade Period (أ) عصر التجارة الحرة‎ 


نتحدث هنا عن عصر الإستعمار الذي سادت أثناءه في كثير من O‏ 
الأحوال سياسة حرية التجارة وإنتشار بيوت الإستيراد والتضدير الكبيرة التي 
إنتزعت تجارة التجميع والتوزيع من التاجر الصبغير. 


وكان الحديث عندئذ عن تطبيق التعاون يُعتبر بوجه عام Uia‏ نظرياً 
يدور عامة حول التعاون البحت مع رفع شعار " كل شئ بالتعاون " Every‏ 
e thing by the cooperative‏ ووضع تخطيط لشبكة تعاونية ALAS‏ تتناول 
حتى بيع السلع إلى المستهلك المحلي كما تتناول التصدير. والحقيقة أن نظام 
التكامل الرأسي هذا كان ضروريا إذ لم يوجد أي هيكل تجاري يمكن أن يساند 
التعاونيات الأساسية التي ما كان يمكن أن يكون لها أدنى فرصة a‏ ما 
لم تكن لها منافذ مباشرة ة على السوق. 


As a matter of fact, this system of vertical integration 
was to some extent necessary as there were no supporting 
commercial structures for basic co-operatives, which , unless 
they could obtain direct outlets on the market, had not the 
slighest chance of success 
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لكن محاولات إنشاء شنبكات تغاونية متكامنة7” í‏ ودقعها للعمل منافسة 
للمنشآت التجارية والتجار التقليديين باءت في معظمها بقشل ذريع e‏ فعانت 
هذه التعاونيات من عقبات خطيرة تتمثل في قلة خبرتها ae er‏ و ادا 
الأساليب العلمية لتقصي وسائل العمل المناسبة مع إلتزامها بالتزامات إجتماعية ' 
وتثقيفية إزاء أعضاءها e‏ فتجردت من السلاح اللازم لمواجهة منافسة القطاع 
الخاص دعي منافسة غير شريفة في كثير من الأحيان. 


!ب عصر 3 إعادة البناء en‏ 


Period of eres Restructuring 


ا وات فرت Fone‏ الثانية حين أصبح التدخل الحكومي في 
التسويق ضرورة لازمة لضمان إستمرارية التجارة العالمية » وكان لابد بصفة 
خاصة من إستبدال المشترين التقليديين ومحاولة إيقاء الأسعار عند مستواها 
السابق والبحث عن منافذ للإنتاج » وأخذت بعض الأقطار تعاني صعوبات في 
توافر موارد الغذاء الأساسية و Jal‏ يق بينها وبين مصادر الإستير اد 
المعتادة. 





im eR‏ ل دا bg‏ سن مسرت شتراكي 
ee‏ > وذلك في أعقاب تقرير aut"‏ المائة Gil"‏ إنتخحبها . الشعب المصري لوضع سياسة 


. الإصلاح » وشرفت بإنتخابي: عضوا oig‏ اللجخنة الموقرة c‏ باللإضافة :إلى إنتخابي .مقررة للجنة atg Syed‏ 


ووضعت من حلاها البنيان التعاوني المقترح الذي وافق عليه المؤتمر e‏ وأشرت ف تقريري إلى أهمية تحقيق 
التكامل التعاوني على مستوى الح LS‏ التعاونية بأسرها » وربط مصالح وإحتياحات التعاونيات بمصاح 


وإحتياحات اجتمع. 








وإستدعت الظروف هذه إنشاء إدارات أو وكالات تسويق Marketing‏ 
departments or agencies‏ في كثير من البلاد لها سلطة قانو اة لممارسة 
الإلزام على القطاع كله بما فيه المنتجون ) خاصة في البلاد الناطقة 
بالإنجليزية). 


وظلت هذه التنظيمات قائمة عقب إنتهاء الحرب » وتراوحت سلطتها 
بون ome‏ الق على الصفقات بما في ذلك مكان وصول المنتجات ( مكاتب 
التفتيش على الصادر ات (Export checking offices‏ وبين إحتكار | 
الإدار ات سئلطة ممارسة الوظائف التي من شأنها التأكد على المواصفات التي 

ينبغي أن تتوافر في هذه الصفقات بنفسها a)‏ تسويق الصادرات 
marketing offices‏ م 


ثم أنشئت هذه التنظيمات تدريجياً في البلاد ا إعلان الإستقلال 
لأنها تتيح فرض رقابة مباشرة على التصديروحصيلة العملات الأجنبية < 
وأفادت هذه التنظيمات Lal‏ وأشكال التدخل والتسويق الخكومية الممائلة في 
إقامة جبهة موحدة للتصدير ( مع زيادة قوة المساوة Negotiation‏ 
powers were increased‏ ) إزاء ظضروف صعوبة الأسواق والتقلبات 
المفاجتة كما أفادت أيضاً في تدعيم أسعار المنتجات لمدى معين وإعتمدت هذه 
التتظيمات على المساندة من جانب القوى السياسية والإقتصادية و الإجتماعية 
الضاغطة داخل البلاد ae‏ بل أيضاً بسبيب الع دي 
ميدان التجارة العالمية. 








وتتابع إنتشار مكاتب. أو و أكالات الحبو ب Creation of cereals‏ 

Offices. or agencies |‏ في السنوات الأخيرة نتيجة تزايد المشكلات بإستمرار ‏ 
في البلاد النامية في مال قطاع الأغذية الأستاسيية فما pedudy Sindy‏ ان shy‏ 
السلع وضمان إستقرار الأسعار .Maintenance of price a‏ 


واستدعى الأمر أيضاً بالنسبة للبلاد الصناعية اللجوء إلى بعض أشكال 
التدخل من جانب الوكالات الرسمية لضمان توازن العرض والطلب بإنشاء 
مخزون إحتياطي Buffer stocks and reserves‏ « رغم أن مكاتب الحبوب . 
هذه نأدراً ما تتدخل بشكل إحتكاري ) على العكس من مكاتب التصدير ( فإنها 
مع ذلك K‏ تحولاً Lala‏ في مجال تنظيم تجارة الحبوب وأسعارها. 


ويمكن القول بصفة عامة أن الصادرات الزراعية الأساسية - اللبن E‏ 
الكاكاو » الفول السوداني ٠‏ ء القطن”” ) . .. الخ - أخضعت في معظم البلاد 
النامية لرقابة مباشرة من الدولةء ففي أفريقيا مثلاً تتعامل وكالات التصدير 
الحكومية في 24٠0‏ من صادرات المنتجات الزئيسية وتسيطر هذه الوكالات 


0 مباشرة على شبكة تسويق تمتد حتى منافذ البيع النهائية » وتوجد في 


القارات الأخرى أيضاً وكالات تسويق ورقابة ممائلة » وفي مجال الحبوب 





' أوضحنا في مرجعنا " التخطيط التعاوني والنشاط ق“ فيك اد ابس ادن موا نظام Sten‏ 
التعاوني للقطن على مستوي ابلجمهورية» يصدره السيد وزير الزراعة والأمن الغذائي » ويتناول هذا. النظام 
أساليب الإرشاد والتوحيه » وأساليب حصر الحيازات وتحصيل مطلوبات بنك التنمية والإئتمان الزراعي < 

0 ويتم إصدار هذا القرار الوزاري وفقاً لقرارات ملس الأعلى للتسويق التعاوني » ويُرحى ممن يرغب في 
نويد من الدراسة الرحوع إلى المرحع المذكور.. 





يضف 


قراءات في إدارة التسويق ٠.‏ 





. أقامت كل البلاد النامية تقريباً مكاتب حبلوب قومية أو تنظيمات مماثلة أو ي 
في سبيل إقامة مثل هذه المكاتب ولا يستطيع شركاؤها من القطاع الخاص 
الذين يعملون كوكلاء خاصة فيما يتعلق بمكاتبٍ التصدير أن يتصرفوا في 


وفي ظل TAPE‏ الذي ساد العلاقات التجار 8 عمدت حكومات 
كثيرة إلى إعادة تنشيط AS yall‏ التعاؤذية بطريقة أكثر واقعية أي كمنظمة 
مكملة لوكالات الدولة القائمة بتصديز أو تسويق الحبوب خاصة فيما يتعلق 
بتجميع محص ولات صغار المنتجين أي للعمل كؤكلاء. لهذه الوكالات 
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In this new climate of trade relations, many 
- governments have re-launched the co-operative movement 
more pragmatically, that is , as a complement to the state 
cereals export or marketing agencies, especially as collecting 
agent at the level of the small producers. | 


ولاشك أن التعاونيات الجديدة تجد من المفيد لها أن تعمل تحت حماية 
إحدى الوكالات مما يجنبها مخاطر السوق لاسيما المنافذ والأسعار 5 oT‏ 
ناحية أخرى فإن التعاونيات أو إتحادات المنتجين تعتبير الؤسطاء المنطقيين » 
.بل وأكثر الوسطاء مدعاة للثقة بالنسبة للوكالات المسئولة عن تنفيذ التسعيرة 
التي تفرضها الحكومة على المنتجين e‏ كما أن هذه الوكالات لا تستطيع إنشاء 
شبكات مشتريات جديدة تتعامل مباشرة مع جماهير المنتجين الصغاز لان مخل 
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الفصل الثاذ عشر :دود التعاون فج التوريد الزراعي والتسويق 





ماه اتويات Lah AAS sll‏ وموظفين aE‏ مدد ولا رم YI‏ 


وبإختصار فإن إنشاء هياكل جديدة لتجارة المنتجات الزراعية قد أتاح 
YUT‏ جديدة وتوقعات هامة للتطورات التعاونية بين المنتجين e‏ لكن بعض 
المؤيدين للحركة التعاونية يعتبرونها من المعوقات ويخشون أن تتعارض مع 
المنظمات الحكومية في ميدان تريد تلك المنظمات dye Sell‏ أن يكون ميدانها 
In a field that they. would like to keep exclusively‏ 
theirs. | ef | l‏ 

PA‏ يعدن الحكومات Ai‏ ثقة من تأثيرها القوى على القطاع التجاري 
أن تفرض التعاونيات Lila!‏ لتصبح وكيلاً وحيدا لها سلطة التدخل في تجميع 
. المنتجات نيابة عن الحكومة أو وكالاتها المختصة > وأسفرت هذه المحاولات . 
Lille‏ عن أصداء غير GY dante‏ ضعف الإدارة والتنظيم في التعاونيات قد 
يؤدي إلى تز ايد التكاليف بدرجة كبيرة 3 k Large gaps in cooperative‏ 
management and organization may lead to considerable‏ 


increase in costs‏ وتلاقى مثل هذه التعاونيات التي تقام بجر 5 قلم إنتقادا 
يسبيب ضعف مشاركة الأعضاء في الأنشطة ولإن هذه المشاركة قد تكون 
هامشية في أحوال كثيرة › كما أن التعاونيات ذاتها يعوزها الإقدام والتحرك 
وممارسة الأنشطة المناسبة فتبقى على قدر من الجمود تنتظر من الوكالة 
الحكومية أن تَدَبّر لها كل شئ وتمنحها عمولات كبيرة › بينما هى لا تعمل إلا 
القليل في مقابل ذلك » ويحس المنتجون أيضاً أنهم لا يشاركون بشئ بل يحس 





era ® 





قراءات في إدارة.التسويق ٠‏ 


بعضهم بالظلم نهم ممتوعون عن بع rohan‏ بحرية لأعلى الأسعار i‏ 


Another drawback is that the producers do not feel 
involved. Some of them even feel aggrieved because they 
cannot sell their crops freely to the highest bidder.. 


(ج) نظرة متكاملة إلى التنمية الزراعية : 
evelopment‏ اا Integrated Approach to‏ 


| تبذل بلاد كثيرة جردا للدهو طن بالتعاون في ميادين الإئتمان وتوريد 
السلع الرأسمالية والتسويق ق الزراعي وتعمل هذه القطاعات غالبا منفصلة كل 
بمعزل عن الآخر » مما يجعل عملها قاصراً في نواحي كثيرة » فظهرت لهذا 
السبب إتجاهات متزايدة نحو تكامل هذه الأنشطة بغية تذليل الصعوبات التي 
تجو E‏ خاحات Jia ETA i‏ المنتجين. ‏ ' 


وأقيمت ١‏ هياكل إنتمانية' على المستوى القومي تشابه الهياكل التسويقية . 
الزراعية تقوم بممارسة الإئتمان المنظم وتوزيع مستلزمات الإنتاج من أسمدة 
وبذور وغيرها لكن إقامة الإتصال بين هذه الهياكل وبين جمهور المنتجين 
| أمر لذ فل جرف الصعوبة اون الهدف الرئيسي هو إتاحة الفرصة ام 
المنتجين للإستفادة من هذه الخدمات دون $33 أجباء التكاليف على تت لة. 


ول کن Sagan‏ الخدمات الشاملة مباشرة عن ملريق الوكالات 
القومية البصلحة المنتجين نل يجني pra‏ الوسطاء في هذا Bacall‏ وا 
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شئ من التكامل بين: الأنشطة ولو غلى gfe‏ التوزيع النهائي إن لم يكن على 
مستوئ جميع. مزاحل التوزيع » ومن المنطقي هنا Lil‏ التفكير في التعاون 
برغم حالات الفشل السابقة في توزيع الإئتمان وبتحصيل. القروض. 


وليست فكرة التعاون المتعدد الأغراض جديدة بالتأكيد > لكن فكرة 
التعاون على هذا الوجه المتكامل لأشك جديدة » ولم تعد المسألة مجرد 
_ محاؤالات طموخة لإقامة شبكات شاملة جديدة من تعاونيات الإثتمان والتوزيع 
والتسنويق » بل أصبحت مسألة تنظيم على مستوى الجمعيات الأساسية » فظهر 
الإتجاه نخو قصر وظائف التعاونيات Juei ole‏ متكاملة في جوهرها UGS!‏ 
مع ذلك شديدة اة : ومن gals‏ أخزئ تبنخل هذه الجهوذ الآن في إطار 
شبكة توزيع وتسويق تخضع لتأثير الحكومات > وعلى ذلك تهيات ظروف 
مواتية ليتطور التعاون ويشارك في النشاط وهو تعاون ينبثق من صغار ' 
| المنتجين ومرغوب فيه من كل وجهة e‏ وكما سبق القول لا توجد طريقة 
أخرى غير. التعاون: لضمان سير الأعمال بطريقة Se Or‏ 
Jaia‏ أكثر إزتفاغاً للمنتجين: e‏ 


bie tue‏ عقبة تتمثل في الإنتمان المنظم الذي لم ينجح حتى الآن 
في تخليص الزراع من مديونياتهم للتجار بسبب مرارة المخاطر الجسيمة 
الناشئة عن إختلاس الموارد a i E‏ وصعويات التحصيل. 


There is still often the معن اصع‎ of institutional credit 
which has so far not succeeded in eliminating the 
indebtedness of farmers to the traders, because of 
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considerable risk of embezzlement of supplies to groups and 
` of difficulties in respect of recovery of outstanding bills. 


)4( الهياكل الجديدة وتكامل البيئة الريفية : 


` The Structural and Integration of the Rural Environment 


تهدف الحكومات Lats‏ بطريقة أو بأخرى لإقناع الريغيين بالمشاركة 
النشطة لا في التنمية الزراعية فحسب بل فى الحياة الإجتماعية والسياسية 
للبلاد أيضا ء ولذا تتبثق التعاونيات مباشرة من الحزب السياسي الخاكم خاصة 
في البلاد الإشتراكية والبلاد النامية والبلاد النامية وإنطلاقاً من فكرة أن 
التعاون ليس إلا أداة للمساعدة المتبادلة فيما بين المنتجين ٠»‏ إلى فكرة أنه أداة 
للنهوض بالتنمية الزراعية بالريف: بوجه عام » وإستطاعت بعض البلاد أن 
تُطَوّر St‏ من التعاون يهدف إلى تكامل أنشطة البيئة الريفية الإنتاجية 
والإقتصادية والإجتماعية والإدارية والسياسية في إطار الأنشطة القريبة في 
هذه المجالات e‏ ويقوم هذا الشكل من التعاون على منظمة أو وحدة أساسية 
هي بالضرورة وحدة إدارية أو سياسية ( القرية أو البلدية ) تسانذها الأجهزة 
الفنية والتجارية في الدولة › أو أجهزة متصلة بها مثل مكاتب الإئتمان 
ووكالات التسويق ومنظمات التوزيع القومية وغيرها دون إستبعاد uaa‏ 
أنماط تعاونيات الخدمات العاملة كوسطاء. | 


٠‏ وكثيراً ما Gah‏ هذا الشكل فرضاً خا صدة في البلاد التي تجنخ نحو 
الإقتصاد المخطط مركزيا Central planned economy‏ ء لكنه في DA‏ 


الأخرى نراها تلجأ إلى فكرة sale}‏ تنظيم وبناء للبيئة الريفية تيده السلطات 
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- الفصل الثاني عشر : هور التعاون في التوريد الززاعي والتسويق . 


وتسانده وينبثق من مبدأ الولاء. الإختياري Principle. of -voluntry‏ 

adhesion‏ » ويلاحظ أن :الوحدات الإدارية الأساسية لا تشترك مباشرة في.: 

الغادة » أو لا تد تشترك لحسابها على الأقل في الأنشطة en‏ » لكن لا بأس 
ai‏ بأنشطة التجميع والتوريد البسيط.. 


وتقوم في الفليبين منظمات TE‏ تى gaea‏ 
Samahang Nayons‏ " وتضم كل منها سكان منطقة واحدة ويعهد إليها 
بمسئولية تجميع الأرز تمهيدا لبيعه لمكتب الحبوب » وفي النية رسم خطة 
لإنشاء شبكة ALIS‏ من التعاونيات للتجميع و التجهيز والتخزين ذات .صطلة 
مباشرة بمكتب الحيوب » وقي مجال ار تعمل منظمات " ساماهانج 
نايون " كقنواث للإتتمان وتقدم للبنوك ضمانات مشتركة لتحصيل القروض e‏ 
٠‏ وتودي هذه المنظمات الأساسية دوراً بارزاً في الحياة الإجتماعية ولاك ية 
J‏ والقرى وفي تثقيف أعضائها. 


. وهكذا نى جهودا حقيقية لتكامل وتنمية سكان الريف في إطار الحياة 
القومية الإقتصادية والسياسية مع مراعاة عدم الإثتقال على المنظمات 
الأساسية ٠‏ فلا يُعهد ا Em‏ الضرورية على الأقل في 
مرحلة البداية. 


(4؛) دور ومستقبل تنمية التعاون في التسويق : 


Role and Future Development of Co-operation in Marketing 











ينظر اليوم إلى التعاونيات وإلى أية جمعيات منتجين تمارس أنشطة 
تجار ية على أنها كيانات أساسية Basic structures‏ مكملة للوكالات القومية 
التي تتدخل في مختلف القطاعات لا على أنها حلول بديلة. 


ولا يتقبل معظم أنصار الحركة التعاونية هذه النظرة برغم أن بعضهم 
قد يعترف بفائدة وكالات التسويق القومية ولو كمرحلة مؤقتة e‏ أما الباقي 
Os Or‏ على أن يكو ن للدورة التعاونية Cooperative Cycle‏ معاملات 
مستقلة e‏ وتثير وجهة النظر هذه مشكلة تطوير هياكل في المستقبل للتعاون 
بين المنتجين ووكالات التسويق الحكومية. | 


| This in fact, raises the problem of the future evolution 
of the structures for co-operation between producers and 
` state marketing Beene: ١ | 


وهناك ثلاث Silay‏ في هذا الصدد : a‏ 
(i)‏ شبكة تعاونية مستقلة Independent Co-operative Network‏ 


نعود هنا إلى الفكرة القائلة بأن في مقدور المُنتجين العمل باتهم بل | 
ومنافسة القطاع الخاص على أرضه دون أن يدخلوا تحت وصاية أي إدارة 
للتسويق e‏ لكن عو اقب هذه الفكرة ليست مواتية دائماً على وجه العموم. وكما 
يبدو من تجارب الماضي من ناحية › ومن إتجاه الحكومات الواضح نحو 
فرض الرقابة المباشزة على التجارة أو على الأقل فيما يتعلق بالصادرات 
الرئيسية وبعض المنتجات الضرورية. 


“tee 








ey O‏ فلاحظة أن التعاوتيات أول من يطالب بإستقلال السوق أي 
بحرية الشراء والبيع بأسعار أغلى من الأسعار التي يعرضها مكتب الحبوب e‏ 
لكن التعاونيات أيضاً أول من يطالب OL‏ يشتري مكتب الحبوب مخروني 

| الرسمية عند وفرة المحاصيل وإنخفاض أسعار. السوق.:‎ mn 


It must also be noted that T eee ere which are 


` the first to plead for independence in the market, for instance 


free purchase and sale, at higher prices than those of the 
cereals office are also the first to demand the purchase of 
.their stocks at official prices in case of abundant crops and a 
general drop i in market values. 


لكن ذلك لا ينفي إمكانية T ET‏ ل 
الماضي بالنسبة لبعض المنتجات NEG E‏ ا ES‏ 
الخضر »-منتجات الألبان ٠‏ الدواجن ). ' | | 

(ب) شبكة تعاونية تعمل كوكيل : 

A Co-operative Network acting as an Agent 

يُعتبر ذلك تطوراً منطقياً للدوز الذي يهد به بشكل متزايد إلى إتحادات 
المنتجين فيما يتعلق بتسويق المنتجات الزراعية عندما تتمتع الوكالات 
الحكومية بإحتكار تسويق المنتجات الرئيسية أو عدجا كود A sins‏ عق 
Seoul‏ مباشرة. ا 





قراءات إدارة التسويق 





وتبدأ الإتحادات ممارسة وظائف مبسطة وأنشطة محدودة ثم تتدرج إلى 
ممارسة أنشطة مثل التخزين والنقل والتجهيز بصفتها وكيلة عن إدارة حكومية 


a للتسو‎ ai لود التعاى‎ (e) 
Marketing Monopoly by Co-operatives 


قد يجد القطاع التعاوني نفسه الوكيل الوحيد الذي له حق التعامل في 
تسويق بعض منتجات معينة » ويقوم بذلك نيابة عن إحدى الإدارات الحكومية 
في العادة تتفيذا لسياسة تنتهجها الدولة إزاء القطاع الخاص ٠»‏ أو يسنن Toi‏ 
تحكمي تصدره الدولة في هذا الصدد. 


ويندر أن ت تمنح الحكومة GY‏ منظمة تعاونية إحتكاراً كاملاً في التسويق 
إلا إذا كانت المنظمة حكومية صرفة في الواقع وليس لها من " التعاونية " إلا 
aay‏ | 


In practice, a government will seldom grant a complete 
monopoly of marketing to a co-operative organisation, unless 
it is merely a state organisation which has been stuck with | 
the label “ co-operative ” 


وکن شر ق رخزت ا Pee‏ بين المنتجين الذين يلجأون 
_ للتعاون موب لوو بن وا O‏ ويد ج 











E‏ اننا في هذا الصدد لحماية إستقرارها السياسي وتشعر 
بحساسية شديدة إزاء رد فعل المستهلكين في المدن. 


)2( إستنتاجات عامة ا General‏ 


| برغم الجهود التي إستمرت سنوات عديدة لنشر التعاون بين المنتجين 
الصغار مازال الناس في كثير من الأحيان يبحثون عن صيغة تعاونية تسمح 
لهم بالإندماج والتكامل في العملية التسويقية مع الإستفادة من تنظيم السوق . 


a‏ بين لفحل LAU Clash Coy‏ بتري لدوم 


eee‏ الرامية إلى إنشاء شبكات تعاونية حقيقية في بيقة 
. يسودها النظام الخاص « عن تحقيق لنتائج المنتظرة منها في البلاد النامية ء 


فقد إتضح أن هذه المنظمات غير قادرة على الإضطلاع بالمنافسة الحرة مع on‏ 


القطاع الخاص مع المحافظة على ترابط أعضائها. 


| ومن ناحية أخرى تكثر التعاونيات قي البلاد حيث تتمتع بحماية خاصة 
ال » لكن قوة أندفاعها قصيرة pall‏ ولا يمكن بالضرؤرة ضمان 


وإذا كان Jesa‏ بیان ا الفشل فمن Cle! yal JS Gyula Gamal‏ 
E‏ عا نوع PE a ac A‏ | 
Sia‏ ی من هله للك لزي يعيشها الريفيون في البلاد النامية بما فيها | 
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قراءات i‏ اة اتوت 





فق سلطا التقاليد والضغوط الأسرية والقبلية والهياكل الإجتماعية 
والإقتصادية المعينة e‏ وليس أقل تلك العقبات شأناً ضغط قطاع التجارة على 
الفلاحين . 


Indeed, the obstacles to cooperative progress are many 
and proceed mostly from the state of under-development of 
the rural population. The influence of tradition, family and 
tribal pressures, oppressive social and economic structures 
and the hold of the trading sector over the farmers are not the 
least of them. , 


ES,‏ ومازالت SS‏ - أخطاراً كثيرة في تنفيذ برامج التنمية 
EE ETEA‏ السبب في ذلك إلى النظرة المتعجلة والسطحية الناشئة. عن 
سوء تقدير مشاكل التسويق المعقدة المطلوب حلها وعدم وضوح الرؤية بشأن 
الهياكل الضرورية » مما يؤدي إلى إنشاء ane‏ كبير من الوحدات تعلوها إدارة 
كثيرة العدد مع عدم كفاية تدريب الموظفين وسوء الإجراءات الإدارية e‏ ثم 

يعبر الكثيرون بعد ذلك عن دهشتهم شان النظام لا يسير سيرا حسنا + وأن 
er‏ الأعضاء يشعرون بأنهم مستبعدون من المشاركة في رسم المستقبل 
والإنغماس في حياة المجتمع. 

والحقيقة أن التعاون كنشاط إقتصادي لن ينجح في تعبئة جماهير 
المنتجين وإكتساب ولائهم إلا إذا أثبت أنه يستطيع العمل مثل المتظمات 
والهياكل المطلوب aie‏ الحلول مكانهم أو خيرا منهم. ويحتاج. الوصول لذلك 


إلى أكثر من مجرد القرارات الحكومية التحكمنية و التمسك بالنظريمات 


EEA 





التجريد Bae‏ ا ل العملية. إن الذي يهم في aliall‏ الأول هو 
النظر بواقعية وإتخاذ موقف عملي إزاء ما يمكن تحقيقه تدریجیا وبشكل 
لزنن وان دام لوار المحدودة المتوافرة » مع الإجتهاد ما أمكن في خلق 
بيئة تجارية أكثر ملاءمة للمشاركة التعاونية ء > وييدو أن الأمور تتطور الآن 
في هذا الطريق. 


ويجب F‏ نتذكر أو لا وقبل كل شئ أنه بالرغم من تكرار الفشل وعتركله 
وو > والدليل على ذلك الجهود المتكررة = أشكال تعاونية جديدة. 


ا cuted Jan‏ ا و ا فحن 
الأنشطة التجارية الرامية إلى طرح منتجاتهم في الأسواق وفي تقديم الخدمهات ‏ 
التي تتعلق بذلك مباشرة لاسيما توزيع السلع الإنتاجية وغير ذلك EI‏ | 
هذا بوجه عام إلا بتخطيط أنشطة مبسطة لتجميع المنتجات على مستوى 
المنتجين ثم تقوم الأجهزة المساعدة مثل وكالات ل واوو ا 
المنتجات « ويلاحظ أن هذه الوكالات | naa Sai‏ فد أو غير 
مباشر. 


وفي JE‏ هذه الظروف يمكن إقناع الجمعيات الأساسية بالمشاركة في 
الأنشطة التجارية البسيطة بحيث لا تتحمل إلا مخاطرة مالية محدودة » وعلى 
أن تتو افر المنافذ الموثوق بها لمنتجات أعضاتها . وقد آثار هذا التبسيط مع 
إستبعاد المخاطر التجاراية العادية YUT‏ جديدة لتطوير شكل معين من أشكال . 
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قرزاءات فى , إدارة التسويق 





التعاون التجاري قد لا يرضي هؤلاء المتمسكين بالشعارات والذين يرفعون 
شعار JS"‏ شئ بالتعاون Everything by the cooperative‏ " وينبغي أن 
يكون دور الجمعية الأساسية في البداية متواضعا دون أن تشارك في النشاط 


ومن الحلول لمشكلة التعليم العام الحيوية لتنمية الريف تركيز جهود 
التعاون على التعليم والنواحي الإجتماعية في.المرحلة الأولى على الأقل e‏ 
ay:‏ نفس الوقت يستفيد الأعضاء بجهد قليل " أنشطة التجميع " من تحسن 
خدمات التسويق والتوزيع والإثتمان التي تقدمها وكالات الدولة أو المنخلمات 
| القومية » وفي مرحلة تالية وفي حدود توافر الوسائل والموظفين يمكن إنشاء 
تعاونيات خدمات حتى مستوى الإقليم لتعمل كوسيط أو وكيل للتجميع والتوزيع 
cu Jail‏ بل و التجهيون Ts‏ عن CALS gl‏ القومينة :ومن الد بل من 
nal‏ وري أن بل النتكجتوق و العتاملون في cs tail Lael‏ (خاضيبحة 
(citys sla‏ فى la) cullen‏ 5 هذه المنظبات GNIS gg‏ السويق. 


Lil‏ المرحلة الأخيرة وهي مرحلة إنشاء شبكة تعاونية متكاملة فتتوقف 
إمكانياتها على القرارات السياسية البحتّة وعلى تعريف السلطات لإصطلاح 
" اتن ن Cooperative‏ " أكثر من إعتمادها على الإعتبارات الفنية ( 


-Technical and economic consideration والإقتصادية‎ 





الفصل الثانى عشر E‏ التعاون في التوريد الزرا والتسويق 

بل قد يُعتبر إنشاء مكتب تسويق حكومي شكلاً من أشكال التعاون على 
المستوى القومي غير أنه من الصعب فرض الإعتراف بأن هذا المكتب مؤيد 
من | لمنتجين وأنه يدافع عن مصالحهم sada g‏ 


~ 


١ 


قراءات في a‏ 3 التسويق . 


الخلاصة 





حظي موضوع التسويق التعاوني بصفة عامة « والتسويق التعاوني الزراعي بصفة خاصة بكثير من 
الإهتمام من المنظمات الدولية المسئولة عن تقديم المساعدة RT‏ الفنية لدول العالم الثالث » وعلى رأس . 
هذه المنظمات منظمة الأغذية والزراعة › والإتحاد الدوني للمنتجين الزراعيينومنظمة العمل الدولية e‏ 
واللجنة الزراعية للحلف التعاوني الدولي .. الخ.. إلى غير ذلك من الهيئات . وقد رأي ilya‏ هذا المرجع 
الذي شغل منصب نائب رئيس اللجنة الزراعية للحلف التعاوني الدولي لثمانية Gl gies‏ متتالية أن يقدم أحد 
الأوراق التي تقدمت بها منظمة العمل الدولية بعنوان " دور التعاون في التوريد الزراعي والتسويق ". وقد 
أوضحت هذه الورقة دور وفائدة التعاون وذكئرت أن ما من بلد نام Y)‏ ويعتبر التعاون عنصراً أساسياً لا 
يستغنى عنه في التنمية الريفية » وأنه من الصعب تحسين عملية التسويق وزيادة إستفادة صغار الزراع 
من بين منتجاتهم وتحسين أسعارها إلا إذا إ5 شترك الجميع مباشرة في مرحلة التجميع على الأقل e‏ وذلك لأن 
الفكرة الأساسية للتغاون هي حماية الأعضاء التعاونيين من الوسطاء وبالتالي زيادة دخل المنتجين لاسيما 
إذا شمل التعاون“إشتراكهم النشط في عملية التسويق. l‏ : 

كما شمل البحث أهمية التعاون في التسويق الزراعي › وأوضح أن الحديث عن التعاون وتطبيقه في 
ظل الإستعمار كان ay‏ نظرياً » وأنه لم يوجد أي هيكل تجاري يمكن أن يساند التعاونيات الأساسية التي ما 
GIS‏ يمكن أن يكون لها أدنى فرصة للنجاح ما لم تكن لها منافذ مباشرة على السوق ٠‏ ولذلك فإن محاولات ' 
إنشاء شبكات تعاونية متكاملة ودفعها للعمل لمنافسة المنشآت التجارية والتجار التقليديين باءت في معظمها ! 
بفشل ذريعء ولذلك أصبح التدخل الحكومي في التسويق ضرورة لازمة لضمان إستمرارية التجارة 
العالمية » وإستدعت الظروف إنشاء إدارات أو وكالات تسويق › ثم عمدت حكومات كثيرة إلى إنشاء › أو . 
إعادة تنشيط الحركة التعاونية بطريقة أكشر واقعية e‏ أي كمنظمة مكملة لوكالات الدولة القائمة بتصدير أو 
تسويق الحبوب خاصة Led‏ يتعلق بتجميع محصولات صغار المنتجين أي للعمل كوكلاء لهذه الوكالات 
الحكومية ٠‏ وقد أتاح إنشاء هياكل جديدة لتجارة المنتجات الزراعية آمالاً جديدة وتوقعات هامة للتطورات 
التعاونية بين المنتجين > ولكن بعض المؤيدين As yall‏ التعاونية يعتبرونها من المعوقات › وتلاقي التنظيمات 
التعاونية إنتقادا شديداً لأن مشاركتها في أموال كثيرة هامشية ويعوزها الإقدام والتحرك وممارسة الأنشطة 
المناسبة e‏ وتيذل في عديد من الدول الجهود لتذليل الصعوبات التي تعوق إنشاء خدمات إئتمانية وتسويقية 
في متناول صغار المنتجين ٠‏ وبر غم الجهود التي إستمرت سنوات عديدة لنشر التعاون بين المنتجين الصغار 
« مازال الناس في كثير من الأحيان يبحثون عن صيغة تعاونية تسمح لهم بالإندماج والتكامل في العملية 
التسويقية مع الإستفادة من تنظيم السوق بشكل أفضل ومن الخدمات ashi 4 Du‏ أنشطتهم . 
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" حظي موضوع التسويق التعاوني بصفة عامة › والتسويق 
التعاوني الزراعي بصفة خاصة › بكثير من الإهتمام من المنظمات . 
الدولية المسئولة عن تقديم المساعدة والمعونة الفنية لدول العالم 
الثالث - 1 | | - À‏ 
| علق على العبارة السابقة Lasaga:‏ بعض هذه المنظمات 
ودؤرها في تدعيم التعاونيات الزراعية « ومتناولاً بالشرح 


(* 


. والتعليق أحد الأبحاث التي أصدرتها هذه المنظمات الدولية. 


" يرى علماء إدارة التسويق أن و a‏ 
تتلخص في التعاون بين المنتجين ". 

| إثبرح بشئ من التفصيل أهداف العبارة السابقة > مبينا 
الأسلوب الأمثل لتحقبق هذه الأهداف ؟. 
اول بالشرح والتلييق تطور الفكسر ae‏ 
الإستعمار ٠‏ إلى عصر إعادة البناء الزراعي › على أ Gaang‏ 
إجابتك نظرة متكاملة إلى التنمية الزراعية. 
أكتب في المواضيع الآتية : ٠‏ 
أ) الهياكل الجديدة وتكامل البيئة الريفية.. 


(u‏ إحتكار التعاونيات للتسويق. 


¢( لماذا لم تسفر الجهود الزامية إلى إنشاء شبكات تعاونية 
حقيقية في بيئة يسودها النظام الخاص في الدول النامية ؟ 


(* 


(* 
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الفصل الثالث عشر : تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


مقدمةهة > 


يُنظر أحياناً إلى تطوير الإستراتيجية على أنه نشاط أكثر أهمية وإيداعا 
عن تناول التنفيذ بأجز ائه المختلفة »> وهو أمر يؤسف له لإن التنفيذ الفعال 
لخطط التسوبق وبرامجه غالباً ما يزيد إلى أقصى حد من أثر الإستراتيجية 
الجيدة أو يخفي الردئ منها can often maximize the impact of a‏ 


-well-conceived strategy or disguise a poor one 


o‏ لذلك يڌ Leta 6.58 ist‏ عد mak‏ مشعلاتا تتفي التسويق.: ٠‏ فيجب 
على الإدارة دائماً أن تقرر ما إذا كانت مشكلاتها إستراتيجية7 ) of‏ مشكلات 
تنفيذ » حتى يمكن معالجة هذه المصفوفة من المشكلات التي ore‏ 


وهناك من علماء إدارة التسويق من يهتم عند حديشه عن إستراتيجية 
التسويق بالتركيز على المشتريات قيلخص الأسباب لتي تلزم المنتجين 





* 


يعمل المخططون التسويقيون دائماً على القيام بالدراسات العلمية المستفيضة الي ي يستطيعون من UAE‏ وضع 
الأسس العلمية للتخطيط الإستراتيجي للأنشطة الي © يُسَوّقونها » ومن بين ما يهتمون به التنبو بالا تجاهمات 

| ' المستقبلية بغرض المواعمة بين الفرص المتاحة في ee‏ 
للإاستراتيجيات المقترحة كما هو JUH‏ عند وضع إستراتيجيات تتعلق بالاإستثمار من أحل النمو e‏ 
الإإستراتيجخيات التنافسية » او تطوير منتج حديد » أو إسستراتيجية التسويق .. الخ وغالياً ما تقترن tated}‏ 
الإستراتيجية بخطة عمل Business plan‏ » وخطة العمل هذه تتوسط بين الخطة الإستراتيجية للمنظمة e‏ 
dey,‏ التسويق السنوية »> وحطط العمل تشبه الخطط الإستراتيجية في جانب aT‏ » وهو أنها عادة تعاج 
مسائل إستراتيجية كتطوير المنتج الحديد » والدحول في أسواق جديدة ... وتبنى صياغة للاستراتيجية 
التسويقية بتحديد الهدف » والوضع التسويقي » والعديد من العناصر السابق ذكرها. ومن هذا المتطق هناك 
فارق بين clas!‏ الإإستراتيجية وأحطاء التنفيذ. 


: : لاس سسا س tov‏ 


قراءات في إدارة التسويق foe‏ | 


بوضع برامجهم الخاصة فيما يتعلق بنقاط الشراء » خاصة مع تدهور نوعية 

البائعين بالتجزئة بحيث أصبح لا يمكن الإعتماد على مهاراتهم التنفيذية في 

ا تصريف المنتجات ودفعها إلى الزبائن »> ويوضحون كيف يُستخدم الععوض 

والتغليف والفن التجاري لتضئفي على المنتجات سمات متميزة عند نقطة 

ease iol gl‏ إلى يجاني ذلك Bes‏ مقترحات عن كيفية إدارة السماسرة أو 

أفراد قوى البيع المباشر للتأكد من أنهم يُنفذون برامج نقطة الشراء اروت 
في المركز الرئيسي. 


* علماء الإدارة إلى إلقاء الضوء على :د كبتك قات‎ Sagas tee 
' أجهزة الکومبیوتر أو‎ "General Foods شركة جنر ال للأغذية*)‎ 
ال كبار مسكوليها » فحصلت أو يآ‎ microcomputers الميكروكومبيوتر‎ 
ماسوو‎ E كبار المديرين الذين قد لا‎ Lal » على موافقة الإدارة العليا‎ 
تشجيع المرؤوسين‎ peia Calle فقد‎ yo ممن سوف يستخدمون الكومبيوتر‎ 
على إستخدامه » على أن يقترن ذلك ببيان التطبيقات والإستخدامات التي تزيد‎ 
one تحديد أولوية‎ dial من الفاعلية الإدارية لمرؤوسيهم > وتولت‎ 
الأجهزة ووضع سلسلة من البرامج التدريبية تشجيعاً على قبول الفكرة‎ 
وتقديم المعلومات لمن يستخدمون الكومبيوتر.‎ 


\ 





Source : Handbook of Modern Marketing, ed. Victor P. Buell and Carl Heyel (New 


York: McGraw-Hill, yay), pp. o-1 - 2-1\. Copyright (c) ١5307١ by McGrqw- 


Hill, Inc. Used with permission of McGrqw-Hill Book Company. At the time of 
writing, the author was President, Joel Dean Associates, Inc. 
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. الفصل الثالث عشر : تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها ِ 


إستراتيجيتك التسويقية كيف تجعلها تعمل ؟ 
Making Your Marketing Strategy Work‏ 


٠‏ إذا أردت أن تضع إستراتيجيتك التسويقية موضع ٠ Gabil‏ فإن عليك 
أن i‏ تفكر جيدا > ود تضع العديد من التساؤلات ٠‏ وتضع الاجايت العلمية المقنعة | 
عليها ... ومن بين هذه التساؤلات ... | | | 


. هل تختار التركيز على الثمن f‏ على الجودة والنوعية ؟ 


Should we emphasize price or quality ? B 


هل تريد :أن تبقى :مغ تجار التجزئة الصغار Bh gmt‏ توسيع C.‏ 
عن طريق سلاسل الخصم الكبيرة ؟ 


Do we want to stay with smaller, upscale retailers or 
seek Marker expansion through large discount chains ? 


هل eee er were cu.‏ المقترحة تا E‏ ا الخالية 
| وتفن مبيعاتها ؟ | | | 0 | 


| Will our proposed new product take sales away from 
our existing lines ? 


تلك هى أنواع الأستلة np yd - te‏ - التي يجتهد aac‏ 
فيها Ue ci‏ وعيك كبا رخن Mai‏ على إستراتيجية معينة ؟ هل يستطيع 
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i قراءات‎ 


إستشارة الشركة ومصادر المعلومات المنشورة 


١ إدارة‎ 


Problem definition Consult company and published 


” 
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0 

هل هناك حاجة إلى الدراسة الميدانية ؟ إذا 
كان الوضع كذلك فما هي الطريقة 
Is fieldwork required? If so,‏ 
which method?‏ 


(9) 


جمع البيانات 
Collect data‏ 


حدد الموقع وحجم العينة 
Specify location and‏ 


Evaluate results | 





(A) 
حدد التوصيات لخطوات العمل‎ 


Set down 
recommendations for 





الخطوات العملية لوضع إسازاتيجية التسويق موضع التطبيق 
Stages in the marketing research process‏ ` 


27. 


. الفصل الثالك spe‏ تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


المستولون عن الوظيفة التسويقية وضعها موضع التطبيق ؟... وهل 
يُنفذون ويُحولون بكفاءة وفاعلية الإستراتيجية العريضة المرسومة إلى واقعية 
في السوق ؟ كثيرا ما تفشل إستراتيجية تبدو LI‏ على كفاءة وفاعلية ولا 
تحقق ما EE Sa IG‏ التسويق فورا إلى ' 
القول بأن الإستراتيجية خاطئة ! .:: | 


يرى بعض علماء الإدارة أن التنفيذ هو الخاطئ › وغالبا ما تنشأ 
متاعب التنفيذ عن مشكلات تنظيمية وهيكلية كثيرة ومتنوعة 6 وعن عدم 
كفاية المهارات الفردية الشخصية ؛ لذلك ينبغي وضع خط وط إرشادية 
لتشخيص المصاعب الأكثر إنتشاراً ومقترحات لعلاجهاا"“ 


The Research Project ; المشرو ع البحثي‎ 


جاءت المعلومات المتخذة أساساً لهذا البحث من مشروع بحوث. وتطوير 
منهج دراسي عن تنفيذ التسويق » ورغم أن الباحث مازال حتى كتابة هذا 
الموضوع مستمراً في إجراء البحث » إلا أنه يذكر أنه قد تجمعت لديه حتى 
— كتابة هذا البحث ©" حالة دراسة case studies‏ عر حت ري 





Source : Harvard Business Review ^Y, no. Y (March-April ۱۹۸ £), pp. 55-7. Mr. 


Bonoma is Associate Professor of business administration at the Harvard Business 
School. He is originator of its M.B.A. course on marketing implementation and 
. author of a book on the subject, Managing Marketing : Text, Cases, and Readings . 


(New York : Free Press, \4A¢). This article is Based on an ongoing research 
project he has been conducting for three years. 


قراءات في إدارة aa gull‏ | | 


التسويق » وفي ضوء الدراسات التحليلية التي أجريت نورد الأمثلة الواردة 
فيما يلي » موضحين Gury pall‏ المستفادة من هذه الحالات مباشرة بإستثناء مثال 
واحد « تشمل مجموعة من الشركات منفاوتة الحجم والنوع | 


وتنتمي هذه الحالات إلى الفثات .الهيكلية الأريع four structural‏ 
categories -‏ حيث يُوضّح بعضها مشكلات التسويق الوظيفية المنخفضة 
المستو ى low-level functional marketing problems‏ مثل كيف 
ترجع شركة " هيرتز Hertz‏ " عن نظام التسعير الذي تتبعه > ويبين البعض 
JAYI‏ المشكلات عند مستوى البرامج Program’s Ne‏ وخاصة 
بالتجميع المنسق لوظائف التسويق بقصد طرح منج معين بالسوق أو البيع. 
لقطاع معين ٠»‏ وتعتبر حالات إدارة الحسابات مسألة هامة هنا » وتوجد Laj‏ 
حالات خاصة بنظم التسويق marketing systems cases‏ حيث ينتاب 
'الإدارة قلق بسبب المعلومات المتوافرة لديها ( أو غير المتوافرة ) اللازمة 
لتوجيه المجهود التسويقي والسيطرة عليه » إلى جانب حالات عن التوجهات 
الخاصة بسياسة التسويق Marketing policy directives‏ أي السياسات 
الرسمية وغير الرسمية التي تحاول به الإدارة توجيه التنفيذ التسويقي بأكمله. 


وقد يكون من الأهمية بمكان أن نشير إلى ا ن الباحث نتيجة للدراسات 2 
التي ald‏ بها J‏ ستشعر العديد من الدوافع التي حفزته إلى بدء برنامج دراسي 
في تنفيذ التسويق ومن بين هذه انو اقح أن كبار_المسئولين التنفيذيين Lalla‏ 
شكوا من أن الحاصلين الجدد على درجة الماجستير في إدارة الأعمال 
يمتازون بأنهم إستراتيجيون ممتازون لكن من حيث تنفيذ الخطط ميدانيا 
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الفصل اثالث عشر : تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


E na‏ بدو ر کی أن عط ون MAL‏ رت اة 
الإجتماغية " » وتدل نتائج تعليم هذا المنهج الدراسي لمدة ة ثلاث سنوات على 
أن موضوع تتفيذ التسويق مادة يمكن تدريسها › وتدل نتائج مشروع البحوث 
. أن ممارسة التسويق تستحق إنتباهاً تفصيلياً من جانب الإدارة › وكذلك هناك 
dala‏ من Gila‏ التعليم الأكاديمي أن يعطى Jia‏ هذا القدر من الإهتمسام 
لمسألة تشكيل الإستراتي تيجية . | 


` The results of the research project indicate that 
marketing practice is as worthy of detailed management 
attention and academic study as is strategy formulation. 


وقد يكون من المناسب أن نذكر أن العديد من علماء إدارة التسويق 
يذكرون أن المؤلفات عن التسويق تفيض بالبحوث والتحليلات التي تساعد .. 
المديرين على وضع إستراتيجيات تناسب السوق » لكن عندما نصل إلى 
مرحلة تنفيذ تلك الإستراتيجيات تصمت المؤلفات ! ... ولذا لا تحتاج الإدازة 
إلى إجابات جديدة حول الإستراتيجية اه Sat:‏ شن الساية بالسعارسة 
التسويقية والإلتفات إليها > وإرشادات تَبَيّن طريقة الإدارة التسويقية الجيدة 
التي تَوجّه الإستراتيجية الماهرة إلى تحقيق نتائج ناجحة في الوق tela‏ 


lad ult,‏ قرا Sh gh‏ کے ف الى و الاك Sa‏ و 
والمساعدة في تشخيصها وحلها » وتجميع وترتيب المشكلات التي تشو تثور عادة 
عند ترجمة إستراتيجيات التسويق إلى OU ed‏ وأفعال إدارية » مع التوصية 
بخطوات من شأنها زيادة فاعلية الأعمال التسويقية e‏ ويذكر دكتور cule gi‏ 
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قراءات في إدارة التسويق nl‏ 7 7 


ف Thomas V. Bonoma ae‏ « وهو أستاذ الإدارة بجامعة هارقارد 
أنه aul‏ ستقى الأمثلة والإستنتاجات من برنامج بحوث” إمتد إلى ثلاث سنوات 
من أجل وضع منهج دراسي فى و اوري في كر انه هارفارد لإدارة 
الأعمال. 


ويلاحظ Latta‏ أن التفكير في رسم الإستراتيجيات التسويقية أسهل كثيراً 
من وضعها موضع التنفيذ في ظل القيود الناشئة عن أوضاع الشركة 
والمنافسين والمشترين › فعلى س ن الخال رة ااب E‏ عت نويه 
جديداً من الأنابيب مُث الشكل ا الأنابيب الموجودة بنسبة £۱۸١‏ ولا 
يحتاج سوى لثلثي كمية المواد » وأزاد ناتب الرئيس الجديد لشثون التسويق أن 
stay‏ ايوب الجديدة Lid‏ مرتفعا على أساس قيمتها للمشتري e‏ لكنه يخشى ' 
أ أن يؤدي إمتناع كبار المديرين عن المساندة e‏ وطبيعة نظام التسويق في 
الشركة « وأعضاء جهاز المبنعات إلى تعويق إستراتيجيته » فيشكو قائلاً : ” 
كل شئ تعلمته ثلاثة أجيال من المديرين عن كيفية أداء الأعمال في هذا 
السوق وكل شئ تمثله الشركة يبدو أنه يتآمر ضدي لتلا أستطيع طرح هذا 
الإبتكار بالطريقة الصحيحة " 


005 Everything three Seha o of managers have 
learned about doing business in this market, everything the 
company is”, he complained, “seems to conspire against my 
being able to introduce this innovation properly”. 


فالإستراتيجية التسويقية - أو ماذا يجب عمله واضحة في ذهن نائب 
رئيس الشركة . وتتمثل في تحديد الثمن حسب القيمة . وإفتراس 
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dai 5‏ الثالث عشر : تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


cannibalization‏ الأنواع e Baga gall‏ ثم elite)‏ الر بح › اا oe‏ تنفيذ 
هذه الإستراتيجية - أي A‏ التسويق - فهو المشكلة. 


a, .‏ ل ل ل ORE P‏ 
كبيرة وتبيعها في شوق غير نامية بهوامش ربح منخفضة ء وتبدأ الشركة كل 
عام بهوامش مرتفعة c‏ لكن ضغط المنافسة وحاجة الشركة إلى أن تستمر 
مصانعها في العمل بقدرتها القصوى يُحتمان عليها خفض الأثمان في ذروة 
| موسم البيع » وكانت الشركة تحاسب مديري المصانع على أساس الإنتاج في 
| الدقيقة بينما كان رجال المبيعات يفكرون على أساس تخفيض قائمة الأسعار 
لضمان الحصول على الطلبات للشركة والحصول على العمولة لأنفسهم. 


وشجعت الإدأرة العليا هذا الإتجاه المرتبط بالسلعة بإعداد موازنات ‏ 
تحتوي تكاليف ثابتة ة مالية وبإتباع نظام مقاييس يُقصد ب کیم SS aus jeu‏ 
Baa,‏ فن gall Claas‏ الخام بدلاً من الأنبوبة ذاتها > لذلك eaj‏ نائب 
الرئيس بالقلق بحق من أن مجرد إعلانه ثمنا a ee ee‏ 
قيمتها أو حتى مجرد رسم برتامج تسويق لها لن يو شر أبدأ في مقاومة 
الإتجاه المتغلغل المشار إليه. 


ويؤخذ من هذا المشال سكعنت الواقع العملي التسويقي لها 
مُكونان e‏ هيكلي وبشري structural and human‏ : 
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قراءات في إدارة التسويق OOO‏ | | | 


ويشمل المُكون: الهيكلي وظائف الشركة التسويقية مثل التسعير والبيع 
وكذلك كل نظم الضبط والإشراف وسياسة الإرشادات والتؤجيه والبرامج 
اللازمة. a‏ 


Strategy or Implementation التنفيد ااا‎ rr الإستر اتيجية‎ 


تؤثر إستراتيجية التسويق وتنفيذه ككل منهما في e JAYI‏ فتوشر ' 
الإستراتيجية في الأفعال بشكل واضح « ويؤثر التنفيذ أيضاً في إستراتيجية 
التسويق لاسيما على ميرور الزمن » ورغم " الحدود الهشة fuzzy‏ 
boundary‏ " غير الواضحة lage‏ بين الإستراتيجية والتتفيذ » فلا يصعب 
تشخيص مشكلات تنفيذ التسويق e‏ ويُمكن Cit pall‏ على هذه المشكلات 
وتحديدها « وبالتالي يمكن التفرقة بينها وبين النقائص أو القصور الذي في 
الإستراتيجية » وعلى ae‏ المتال عندما لا ينجح Laii os‏ يُشكلون قوة 
البيع لأجهزة كومبيوترالنهايات سوى في بيع ۳۹ وحدة من خط أجهزة 
ميكروكومبيوتر l‏ سمارت smart‏ " جديد أثناء حملة مبيعات مُقدر لها أن 
٠٠ e‏ .وحدة » فهل المشكلة هنا مشكلة إدارة قوة البيع ؟ 

.. أم مشكلة الحركة الإستراتيجية التي أدت إلى إخراج أ جهزة " سمارت " ؟ 
... هذا السؤال له إجابة. ظ 
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إن المنافسة الجادة e‏ إلى تآكل roe‏ الربح في مبيعات أجهزة 
. النهايات القديمة طراز " دمب dumb‏ " ء والمنتظر أن gañ‏ مبيعات أجهزة ' 
يعارت sh"‏ من ٠‏ أثناء الفترة. المقرزة فهي أجهزة ميكروكومبيوتر 
تقالي تحتوي في بئائها على آلة آلة كاتبة وذاكرة ومزايا أخرى وتم تقدير قيمتها 
بحيث تتناسب مع القوة الشرائية في السوق المستهدفة » غير أن مندوبي 
المبيعات يكسبون حاليا ASÍ‏ من ۰٠ر Oe‏ دولار في المتوسط سنويا t‏ ولذا 
فلا jila‏ لديهم على الكفاح من أجل ترويج منتج جديد غير مألوف ولا 
معروف › وعمدت الإدارة أيضاً لسبب غير مفهوم إلى تحديد Jila‏ بيع 
الأجهزة الجديدة عند نسبة تقل عن حافز بيع الأجهزة الأقدم c lage‏ وأخيرا 
فإن للأجهزة القديمة دورة مبيعات طولها نصف طول دورة شبات bj gs‏ 
الجديدة ولا تحتاج - فضلاً عن ذلك - إلى معرفة وعلم باللوازم المرتبطة 
بالطراز الحديد » وهذه حالة من حالات فشل الإستراتيجية الجَيّدة بسبب: سوء 

ويبين. الشكل الآتي كيف تتبادل إستراتيجية التسويق وتنفية التسويق 


التأثير كل في الآخر « ويقع مثال الكومبيوتز في الخانة اليسرى السفلية من 
الرسم ويبين قاعدة هامة عن الإستراتيجية » والتنفيذ وهي : i‏ 


أن التنفيذ السئ قد the‏ على easy‏ الجيدة . 


ويوضح الشكل أنه عندما تكون الإستراتيجية والتنفيذ في موضع الهدف 2 
Lea‏ فقد فعلت الشركة كل ما تستطيع لضمان النجاح. ~ 
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قراءات في إدارة التسويق | 

وبالمثل حين لا تكون الإستراتيجية مناسبة والتنفيذ سئ فقد تحجب 
نقائص التنفيذ مشكلات الإستراتيجية › > فلن يصبح الفشل وحده هو النتيجة 
المحتملة > بل يصبح أيضا من الصعب بحت ال Se‏ 
على باعث المشكلة. 


شكل يوضح تشخيص CET‏ الإستراتيجية والتتفيذ 
Marketing Strategy and Implementation Problem Diagnosis‏ 


Strategy الإستراتيجية‎ 


غير مناسبة Inappropriate‏ مناسبة Appropriate‏ 
النجاح : Success‏ تنفيذ التسوية 
Rescue or ruin‏ تحقيق أهد اف النمو Marketing‏ 
التنفيذ الجيد قد يُخَقف أثر <a.‏ ة والأرباح implementation‏ 
الإستراتيجية السينة 5 
ويُوقر للإدارة الوقت ممثاز Excellent‏ 


الكافي للتصحيح A‏ 
التنفيذ الجيد للإستراتيجية 
٠‏ السيئة فقد Jaah‏ بالفشل. 


الفشل_ : Failure‏ * | | المتاعب Trouble:‏ س : Poor‏ 
ب ga‏ 4 التنفيذ السئ يعتوق 
الفشل لإن الإستراتيجية | | الإستراتيجية المناسبة 
السيئة تحجبها عدم وقد تستنتج الإدازة أن 
القدرة على التنفيذ. . إستر اتيجيتها غير 








الفصل الثالث عشر تطوير انتم اة التسويق ودا 


وفي حالة الإستراتيجية المناسبة sail»‏ السئ وبالعكس يصبح 

التشخيص خداعا » فسوء تتفيد التسويق قد يشير في الإدارة الشك في 

الإستراتيجية حتى الجيد منها حيث أن سوء التنفيذ يحجبها (الخانة اليسرى 

السفلئ من الشكل). ويؤخذ من مثال الكومبيوتر السابق أن الإدارة قد Saad‏ 

بالفشل في السوق إذا غيرت إستراتيجيتها ومثل هذا الموقف نجده تحت 

عنوان " المتاعب trouble‏ " في خانة الرسم OY‏ سوء التنفيذ ‏ يعوق تأكيد 
صحة الإستراتيجية » وقد يبعث على إجراء تغيرات لا لزوم لها: | 


) العلوية‎ jill الإستراتيجية غير المناسبة والتنفيذ الممتاز (الخانة‎ ETE 
e فعادة ما تلتفت الإدارة ة إلى أخطاء الإستراتيجية مع الوقت وتصَحّحها‎ 
والمعروف أن مديري الفروع الأكفاء يُعَدَنُونَ تعليمات المركز الرئيسي التي‎ 
قد يؤدي تنفيذها كما هى إلى عواقب وخيمة » بل إن بعض الشركات‎ 
المعروفة بإمتيازها في تتفيذ التسويق مثل شركة "فريتو - لاي‎ 
التنفيذ‎ GSI ٠ مثل هذه التعديلات‎ Jaa تنتظر من مديريها‎ " Frito-Lay 
في‎ TSAI Jai الجيد للإستراتيجية السيئة - في حالات أخرى - يفعل‎ 
إرتطامها بالأرض وتدميرها.».‎ Saad الطاترة التي تنحدر غاطسة بمقدمها الذي‎ 
. وتظرا لصعوبة التنبؤ بنتيجة الإستراتيجية غير المناسية مع التتفية‎ 
الجيد فس تجدو ن في الشكل أن عنوان هذه الخانة " الإنقاذ أو الجر‎ 


2 0 " rescue or ruin 


وتبرر من التحليل نقطتان تساعدان المديرين ga‏ تشخيص شكلات. 
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il‏ ن سر تة بجح انى احا he‏ هرهم ما 
الإستراتيجية على ol gull‏ فيما يتعلق بسوء النتائج. 

والثانية : أنه عند عدم التأكد من أسباب سوء الأداء. التسويقي » فيجب 
. على المديرين مراجعة إجراءات وممارسات التسويق قبل الإقدام على تعديلات 
. إستراتيجية » فالبحث الداعي للأسئلة المبدؤة بكلمة " كيف Rant) atl,"‏ 
يُمكن أن يؤدي غالبا إلى العثور على " المُذنب culprit‏ " التنفيذي المستول 
عن المشكلات التي تبدو وكأنها مشكلات إستراتيجية. | 


: يقية‎ peut المشكلات الهيكلية للممارسة‎ 
Structural Problems of Marketing Practice 


سنتناول فيما يلي بعض الفخاخ أو الثيراك traps‏ التي قد توضع في 
طريق الممارسات التسويقية وسنوضح في الفقرات التالية مشكلات ومآخذ كل 
مستوى أو " موقع ' في الهرم الهيكلي للممارسة التسويقية 53 ay‏ : 
البرامج ٠‏ النظم › توجيهات ١‏ لسياسة ثم oles OLS‏ لقي لاف 
الذين يقومون بالتسويق. | 0 


Functions : The Fundamentals 2 : الوظائف .: الأساسيات‎ 


› وترويج التجارة وإدارة التوزيع‎ : ee اا التسويقية‎ Last 
وتشكل هذه الوظائف على قلتها قلتها أساسيات مُعالجة مُشكلات عملية التسويق‎ 
ودعاماته.‎ 

1 سبق وأوضحنا أن هناك آراء عديدة حول تحديد الوظائف العسويقية > والتحديد الوارد في هذا السياق يعبر 





لوحك 





E 
٠ إستراتيجية التسويق وتنفيذها‎ aoe : الفصل الثالث عشر‎ 

Marketing functions include selling, trade را‎ 
and distributor management. These low-level tasks are the 


` fundamentals, the “blocking and tackling” of the marketer’ S 
job. | 


غير أن معظم الشركات ومديريها يعانون صعوبات كبرى بالنسبة لهذه 
السات وتاي الضعوية من عدم القدزة: على تتبع الأساسبات القمويقية 
ينار يق شاك وة فد واب pas syd E‏ اة 
executive officer‏ شك في أن الإنفاق على معرضه التجاري الذي ريما 
لا Sieh‏ أداة إتصال تسويقية جيدة إلا أنه على الرغم من ذلك يستمر في 
| إعتماد مليون دو لار ذا لهذا الغرض ظناً منه أنه يجب أن يكون TESTI‏ 
في ا الموقع. 


een E‏ ا تستحق كل منها بحثا 
ين ا ene oe‏ الإدارية المشتركة بينها جميعاً. 


' وتزيد مشكلات الوظائف انو عبرت في ددجا مق مات 
Sigs‏ ارات والنظم واا ار وباي oye‏ غالبا من 
ا فين و فة فيع و اة ا روح أن gent CAS jot‏ ع وعدا 
تنحرف خطط الوظائف عن تحقيق أهداقها Pere‏ إعتقاد المركز 
الرئيسي بأنها Si‏ جيداً بمعرفة شخص آخر ما ء وفي مكان آخر ماء 
وبذلك يُهملها حتى تأتي الأزمة: 
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فقد قررت إدارة إحدى Se‏ تخفيعضش الأسعار في i‏ قوائم 


Jel‏ ها low list prices‏ " مع تخفيض الخصومات low discounts‏ التي 
midi‏ أيضاً غلى هذه الأسعار TT‏ ل 
الكومبيوتر المصوزة التي تصنعها تصنعها والذي حسبته قرارا سليما » لم تأخذ في 


إعتبارها كيفية تنفيذ التسعير > فقد إتضصح أن نظام التسعير الناشئ عن القرار 
لم يُعجب أحدا لون المشترين يقدرون مدى فاعليتهم بحجم الخصومات التي 


oe‏ ا 


The pricing scheme that resulted satisfied no one © 
because the buyers proved their effectiveness by the size of 
the discounts received. - 


أي أن سبب المشكلات التنفيذية عند مستوى الوظائف ترجع. إبتداءً إلى 

إفتر اضات خاطئة من جانب الإدارة 6 أو كما يقال في الرياضة بسبب ". عدم 
. تركيز العين على الكرة not keeping your eye on the ball‏ " 5 
ويلاحظ أن هذا " المرض diseas‏ " أكثر إنتشارا - كما هو منتظر - في 
وكات التشضك الكبيرة حيث يعتمد المديرون على إخصائيين وظيفيين عنه . 
في الوحدات الصغرة. | 0 


والشبب الثاني في ظهور المشكلات الوظيفية التسويقية هو " التضارب 
الهيكلي structural contradiction‏ "اء فقد قررت منشأة مبتدئة یُرجی لها 
مستقبل مرموق وتحقق إيرادا قدره Vere)‏ دولار أن تتوسع في شبكة: 
توزيعها الداخلي Ob‏ تنشئ مكاتب بيع خاصة بها وتنفق في سبيل ذلك نفقات | 
كبيرة » وجاء قرارها بعد بحث دقيق ومداولات بغرض السيطرة ا 


YY 


4 ل. الثال”* 0 : Le‏ یر 1 n‏ اتيجية أل يق la: aii‏ 


التوزيع » وفيما يتعلق بالتوزيع الدولي فقد تضاربت الآراء نحو الحاجة إلى 
السيطرة » وعدم معرفتها الأسواق العالمية.» وإشتد الصراع عندما قال شريك 
| أجنبي مرتقب potential foreign partner‏ أنه يضمن أن تبلغ المبيعات 
۰ مليون دولار. | 


وهكذا وجدت الإذارة نفسها مُتخبطة ca‏ کر التي د تحتم Lele‏ أن 
تتملك قنواتها الأجنبية » وبين كون تنفيذ ذلك يستعصى على قدراتها « وأخيرا 
. إاضطرت الشركة نظراً لحاجتها إلى التدقق النقدي لتختار التوزيع غير 
المباشر في الأقطار الأجنبية مع 'شريك مختلف وشروط وترتيبات مختلفة 
tn Cay‏ وكات gd‏ تيد تق بن کیو راه والتوزيع 
غير المباشر بحيث أصبح عسيراً على المسئولين الإداريين قليلي العدد أن 
يمارسوه ولم تفلح جهود الإدارة ومحاولتها لإيجناد التوازن في التناقض بين 
سياسات السيطرة المرغوبة وبين هيكل التوزيع الوظيفي المستوى EF‏ 
إلى صراعات بين مستولي الشركة التنفيذيين وبين الموزعين الخارجيين. ‏ 


والسبب الثالث في المشكلات فشل المركز الرئيسي في إنتقاء وظيفة. 
تسويقية واحدة لمجموعة 55S ye‏ ذات إختصاص وكفاءة Yas ay fig s‏ عن ذلك 
أداء عمق كاف لكل وظيفة وهو ما eee Anal‏ 
والردئ. 


And a third cause of problems į is when the head office 


fails to pick one marketing function for special concentration 
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قراءات في إدارة التسويق 





and competence and instead takes satisfaction in doing an 
adequate job with eaca-what I call “global mediocrity”. 


وعندتذ g ya‏ المؤظفون الموارد والمواهب الإدارية ديموقراطياً لكن 
يخير فاعلية o c‏ فتسير وظائف التسعير والإعلان والترويج والتوزيع بسيراً 
مرضياً لکن لا نجد أيا منها يصل إلى مرتبة الأمتياز. 


وتملك e‏ الشركات sai‏ على مزاولة وظيفة أو وظيفتي 
تسويقيتين » أما. الوظائف التسويقية الأخرى فإنها تبذل. الجهود لأدائها بكفاءة » 
| ولا توجد شركة تجيد كل شئ « وأقدرها تركز على أداء عمل جيد مُتَمَيّز في 
بضع وظائف تسويقية hai‏ ¢ وتعتبر " شركة فريتو - لاي Frito-lay‏ " مثالا 
على الشركة التي لديها مهارتان وظيفيتان ممتازتان هما البيع والتوزيع وقد 
إرتفعت بهما إلى ذروة عالية بحيث أصبحتا أساس مهمتها التسويقية Lain e‏ 
إشتهر aud‏ العناية الشخصية yds‏ 45 جيليت "Gillette‏ بالأستاذية في علم 
الإعلان » وتخصصن الشركات الموارد بطريقة غير متساوية بهدف المحافظة 
على التفوق التنافسي في الوظائف التي تعتبر " واجهة showcase‏ " لها. 
| البرامج : التركيية الصحيحة : Programs : The Right Combination‏ 

البرنامج التسويقي مجموعة مركبة من وظائف تسويقية ووظائف غير 
تسويقية - كترويج المييعات والإنتاج - يوضع لمنتج معين أو لسوق معين › 
وتعتبر البرامج التسويقية فقط مراجع أساسية لتحليل الممارسات 
التسويقية › وأنه يمكن من خلالها النظر إلى الوظائف التي تؤلف البرامج أو 
التطلع إلى النظم والسياسات التي توجه تنفيذ البرامج.: * O‏ 


eve 


الفصل الثالث حشر :: تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


٠‏ وتنشد الإدارة في مستوى البرامج أن تؤلف خليطا من الوّظائف 
التسويقية وغير التسويقية في محاولة لبيع خط مُنتجات معين » أو النفاذ إلى 
قطاع مستهدف من السوق e‏ وتعتبر إدارة " خط منتجات سلكنس للعناية 
بالشعر Silkience hair conditioner line‏ ' مثالا لیر ناميج التسويق › 
SUAS ,‏ إدارة 5 حسابات الشركة الرئيسية so is managing a- company’s‏ 
key accounts‏ « أي الزبائن a‏ كيكبي وإحتياجاتها الخاضة ٠»‏ وإذا كانت 
الوظاتف هي أساس التنفيذ وحَل أمورها اليومية e‏ فالبرامج التسويقية هي 
کر Gaal‏ الذي OSS‏ كيف جال ارين ركف del gl‏ اتون + cole‏ 

سبيل المثال فإن شركة تشجيع أجهزة كومبيوتر أرادت أن تنشئ برنامج 
| أحسابات على المستوى القؤمي حتى يمكنها تقديم أفضل الخدمات لحساباتها 
| الرئيسية الصغيرة العدد لكنها آخذة في النمو دت من شركة pyre cg yal‏ : 
حسابات عالي المستوى والقدر وله وزنه وشثهرته الفائقة highly regarded‏ 
national account manager‏ > ومنحته سكرتير ل واصدرت له أمرام امن 


رئاستها يُفوّضه في رسم برنامج حسابات رئيسية. 


فكيف أمكن تحقيق قيق ذلك على وجه الدقة ؟ LG‏ كان عليه أن يحاول ٠‏ 

re‏ مات تختص بمبيعات الحسابات.. القومية ويكون مقرها الرئيسي 
PTO‏ سيت وو ا 

كان Gig‏ به أن يعمل من خلال مديري المبيعات بالشركة دون أن يحاول 

. إيجاد تنسيق في المبيعات والخدمات e‏ وهذا أبعد ما يكون من حيث الإقناع ٠‏ 

البسيط فيما بين الوظائف c‏ مع مواجهة مختلف المخاطر مع قاعدة الزبائن ؟ 





دباع 


. قراءات في إدارة التسويق a oe‏ | | 


الواقع أن قن مزاج cies‏ وتحويلها إلى برامج فن لم يُفهم lam‏ في أحسن 
أحواله + وكثيرا ما د ُترك ليتعلم المسئولون ميدانياً من خلال التجربة ' والخطأ. ٠‏ 


وتنشأ مشكلة مشتركة وكثيرة الحدوث فيما يتعلق بالبرامج مما أسميه 

الوعود الفارغة "empty promises‏ في إلتسويق » وهذه LAD‏ بدورها من 
البدء ببرامج تتعارض مع شخصية الشركة ذاتها أو تفوق قدراتها الوظيفية › 
ولنأخذ شركة الكومبيوتر السابق ed‏ إليها » فقد صنعت قطعة من معدات 
الكومبيوتر ذات صفة Pes ale‏ تستخدم في كافة قطاعات هذه الصناعة < 
لكن معظم المشترين كانوا من صغار مستعملي: gaze oS‏ ڌو -small single‏ 
site users _‏ ومن لديهم موقع واحد في العادة » والواقع أن هذه الشركة 
© خالفت المعتاد في أنها تستمد 77٠١‏ من إيراداتها فقط من حسابات العملاء 
الكبار e‏ بينما تستمد شركات الكومبيوتر عادة Ae‏ من إيراداتها من كبار 
| المتعاملين معها e‏ وقد لوحظ أن كل إجراء تنفيذي e‏ وکل توجيه سياسي: 
قر الشركة من ae‏ الزيائن obits‏ الإجوراءات الضاكرة عن هديزي 
حساباتها القومية كا مر قل eng‏ ار احا CEU‏ 
القومية كان مُناقِضاً لكل ما عزمت على عمله تسود Lay‏ » أي أن البرنامج 
كان وعدا فارغا داخليا وسوقياً.. 


The program was an empty mae internally and to 
` the marketplace. 


ونسوق.حالة أخرى هي حالة أكبر شركة في البلاد تندج مص ابح 


الإضاءة الكهربائية قررت ا ا ا 


A 


۷٦ 








الفصل الثالث عشر : تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


ces yall‏ » ولم تكن هذه الشركة التي تخصبصت في أدوات الإضاءة الصناعية 
تملك pe‏ $3 في التسويق للمستهلكين وفي الإعلان » وخبرتها قليلة في مجالات 
تجارة التجزتة المهمة مثل الترويج التجاري » وعلى ذلك أنفقت عدة ملايين 
. من الدؤلارات على تضميم عبوات للمصابيح ٠‏ وأكثر من ذلك في رعاية 
Glut‏ الرياضية GA,‏ عدداً كبيراً من السماسرة لتصريف المصابيح في 
السوق » ثم وجدت الإدارة أنها " لم تحصل سوى على XY‏ من السوق بعد 
سنتين من الجهد ٠‏ ذلك GY‏ وظائف هذه الشركة ذات الإتجاه الصناعي لم 
سطع تقد المقوسات التي إفترضت الإدارة الرئيسية ببساطة أنها متوافرة 
ا كد كان كينها AEE‏ ة فيما يتعلق بالتسويق أو | 
الإعلان الإستهلاكي. 


Had no experience in consumer marketing or 
advertising. i 


| وهناك Las‏ ثان عند مستوى تنفيذ البرامج أسمه " التسويق الشبيه 
بسباق الأرنب j peer «" bunny marketing‏ عن AJ‏ الأرنب ذو المشرعة 
الكبيرة Gla ٠‏ السلحفاة سبقته وفقاً للقصة الشهيرة التي درسها أطفال العالم.. 
ولا ينشأ هذا الخطأ عن العجز الوظيفي في تنفيذ خطط البرنامج لكن عن 
إفتقاد الإتجاه في سياسات الإدارة العُليا التنفيذية » وقد شكت إحدى شركات ` 
الصناعات الثقيلة من أنها تتأخر دائماً في طرح منتجاتها الجديدة في صناعة 
يحظى فيها أول بائع يدخل السوق بمزايا كثيرة أهمها ولاء مستعملي الالات 
سساح ضع الف وقة تلت السو ,ليه و لوي 
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. قراءات À‏ إدارة التسويق 0 


تعدينية خاصة متأخرة عن منافسيها بعامين تقريبا » وإتضح أن السبب هو أن 
الإدارة المركزية كانت منشنغلة وقت إدارة التطوير الهندسي بمشروعات 
هندسية كثيرة كالسيل الجارف » فبعض الباحثين يعملون في إعادة تعديل آلة 
موجودة Mai‏ في السوق ٠‏ وهذا مشغول في ت ميم آلة Fates US le gif‏ من 
الحكومة » وهذا يعمل في تطوير آلة جديدة وهكذا e‏ وأفقدت كثرة البرامج 
الخطط من حيث التركيز على الأهداف لان اكترة الإرامج ا عن يف 
الإحساس بماهية الشركة وما تعمله.. 


وكثيرا ما يصاحب كثرة عدد البرامج التسويقية البارعة مشكلات في 
التنفيذ لإن غياب الإحساس بشخصية وإتجاه التسويق يجعل البرامج تنطلق في 
كافة الإتجاهات ٠‏ ويؤدي هذا التسويق غير المُركز' إلى بعثرة الجهنود ونتائج 


‘Such bunny marketing results in diffusion of effort and 
random results. 


النظم : العقبات البيروة قر اطية : Systems : Bureaucratic Obstacles‏ | 


ول ف و التنظيمات الرسمية الشكلية e‏ ونظام البيانات وإعداد 
الموازنة وغيرها من المقومات التي تَُشجّع أو LS‏ ممارسات التسويق الجيد » 
وقد تكون النظم مبسظة بساطة المواصلات الصوتية أو مُعَقَدةَ تعقيد محاسية 
الأرباح. | 





. الفصل الثالث عند : تطوير. إستراتيجية التسويق وتنقيذها 


Systems can be 5 shpie as voice لق نر‎ 
or as complex as profit a 


| أكثر النظم مشكلات + عند المستويات التنظيمية الدنيا اهي مسانة تفازير 
قوة المبيعات والإشراف عليها e‏ ويُعتبر تخصيص الموارد للتسويق والنظم 
التي تساعد الإدارة على بيان النتائج من أكبر المضايقات ٠‏ في جميع الشركات 
بإستثناء ing RA‏ تشم ارقا ولتك سير | أكبر في الشركات 
الأكبر Laa‏ > وتثير أنواع النظم الأخرى ونظم العاملين والهيكل التنظيمي ‏ 
الرسمي مشكلات كثيرة أيضاً لكن المديرين يتجاوزوأنها عادة مستخدمين 
مهاراتهم التنفيذية. .> ظ 
وتحدث عادة عند مستوى التنظيم ثلاث أخطاء هي أخطاء الإجراءات 
من Sica Cage‏ بها كنوع من الطقوس أي cme‏ ا ‘ 
و التسئييس و = تو وافر ا المتاحة. 


Three problems that commonly occur at the systems 
level are errors of ritual, politicization , and we ey 


وتنشاً أخطاء الإجراءات عندما تسيرالشركة في طرق معتادة 
مطروقة ٠‏ تسير فيها حتى ولو كان الحكم السليم يملي عليها إتخاذ مسار 
آخر ال يي لد ا ا NS you (gaia SSL‏ 
الخرسانة يعتمد على قياس مقداز الطلبات الموجودة تحت التنفيذ وعدد الكتّل ` 
قيها » فإن كان عدد الكتل SUE‏ إنطلق مندوبو المبيعات يتجولون في كل مكان 
بحثاً عن طلبات مهما كانت صغيرة ؤهامشية » وعندئذ يقوم مندوبنو الشراء 





۹ 


قراءات في إدارة التسويق ا 


ا ا د انو RE‏ الربج ال لمشتركة 
cers ry‏ 


| أما إن كانت الكتل التي تحت التنفيذ كبيرة العدد فيحدث العكس e‏ وينتج 
عن ذلك أن الطلبات التي iah‏ وقت إنخفاض هوامش الربح تعوق الشركة 
عن الحصول على هوامش مرتفعة عندما تتحسن أحوال السوق ¢ وعندما 
| وافق رتيس الشركة على إقتزاحات يوضع نظام جديد لرقابة المبيعات Jad‏ 
إستمارات وتقارير جديدة » لكنه رفض تعديل الإعتماد على نظام الكتل تحت 
التنفيذ أو aa a‏ د ا ل ST‏ الكل 
فعال وبيع على هذا الأسناس. 


ECT clash 
مندوبي المبيعات خاصة تقاريرهم عن زياراتهم للزبائن » فغاليا ما يُدخل‎ 
مديرو المبيعات تعديلات جوهرية على تلك التقارير ليجعلونها مطابقة‎ 
لتصوراتهم المسبقة » وأكثر من ذلك خطورة أن تقارير الزيارات قد تفقد‎ 
وتصبح بدلا من ذلك أداة لعقاب مندوبي المبيعات‎ Lalas وكليفكها الإعلامية‎ 
." inappropriate الذين يقدمون تقارير " غير مناسبة‎ 
ولا تقتصر محاولات التسييس على ضوابط المبيعات فحسب » فنجد‎ | 
الأقسام في شركة لتأجير المعدات إلى المركز‎ aal مثلاً حالة أرسلت فيها إدارة‎ 
الرئيسي تقريراً تقول فيه إن نظام التسدعير الجديد يعمل على زيادة إيراد‎ 


CA“ 








الفصل الثالث عشر : تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


٠‏ الوحدة بمقدار 72١١‏ وهوامش الربح بمقدار ۳ . وأهمل التقرير ذكر أن 
المعدات المعروضة للتأجير ستتقادم قبل الموعد الذي حدده 5S pall‏ الرئيمسي 
i‏ أما آخر مشكلة من مشكلات النظم وأكثرها إنحرافاً هي مشكلة عدم 
التواجد والكفاءة الحاضرة < يفضت أن النظم ا بها تسهيل الأمور wt‏ 
المستكولين لا تؤدي هذا الغرض . فقد لوحظ مثلاً عند دراسة المد مسن 
الشركات ane Oe‏ ب E‏ ا EEE,‏ حر 
تلبي حاجات «ag qual‏ 
وريما ينتظر الإنسان في عالم اليوم حيث تهتم الشركات بالبيانات | 
والمعلومات أن يتمكن المديرون من وضع تصورات مستقبلية على أساس 
تخليل النتائج تحليلاً تفصيليا > لكن الواقع أن" قليلاً من المسئولين مَنْ عنده 
فكرة ما عن الربحية lide‏ للقطاعات وتلك واحدة من جملة مسائل ¢ وأندر 
من ذلك أن تتوافر أرقام صحيحة عدن الربحية حسب كل منتج على حدة » 
وتعذر الحصول على نظام يتيح حساب الربحية لكل حساب على حدة سوى 
مرة واحدة e‏ وبدلاً من ذلك any‏ المديرون أمامهم Laasi‏ من الأوراق تحتوى 
أرقاماً وبيانات غير مفهومة ولا متكاملة » أو UG‏ لهم ردا على أسئلتهم أن 
"الحسابات لا تعطي ٠‏ البيانات المطلوية بهذا الشكل accounting won’t‏ 
give it to us that way `‏ " و النتيجة ES ree ee‏ 
يستحيل معه إصدار قرارات سليمة. 
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قراءات في إدارة التسويق 


السياسات : منطوقة وغير منطوقة : Policies : Spoken and Unspoken‏ 
تعتبر السياسات المرشدة للتطبيق التسويقي في موضع عند أوسع 
المستويات الهيكلية التي يكؤن من بين أهم مسئولياتها تيسير المُمّارسة 
التسويقية ¢ وتشمل ctr‏ کل آفاق النشاط الإداري » ٤‏ لعن التيسير . هنا على 
نوعين من سياسات تنفيذ التسويق لهما أهمية خاصة : 


" سياسات الشخصية identity Rouen‏ " — أي السياسات EEN‏ 


وسياسات التوجيه direction policies‏ — أي ما تتصل بما تعمله 
الشركة 9 sa SY‏ تتقيّْ Led‏ تعمله بالسياسات المنطوقة قة أو المكتوبة فحسب e‏ أخذا 
في الإعتبار a‏ بعض السياسات المركزية الهامة والضرورية للممارسة الجيدة 

في ميدان BS (Sa sual‏ 1 ما تكون غير منطوقة 


: الشخصية أو الهوية أكثر صعويات السياسة إنتشاراً‎ ais 
. وتحدث في الشركات القديمة الناضجة أكثر من حدوثها في الوحدات الحديثة‎ 
العهد > وهنا موضع الغرابة. والمعتقد أن إصطلاح " فكرة أو موضوع‎ 
كان‎ ols - التسويق " وثقافة التسويق يعبران عن ذلك الإحساس القوي‎ 
به بعض المنفذين ولا‎ AG غير منطوق - بوخدة الغرض » وهو إحساس‎ 
وة‎ adj شويع ,و غه‎ gall وى عن‎ + a كنس ينه هيوم‎ 





الفصل الثالث عشر : تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


The powerful but dn unspoken © feeling of common 
purpose that the best implementers have and others do not. 
Theme and culture transmit the company s identity policies. 


| وإصطلاح فكرة التسويق غير محدد المعالم تماماً لكنه إصطلاح ذو 
مغزى يشير إلى فهم الإدارة المُشترك لغرض التسويق ٠»‏ وقد تبين من 
بعض الملاخظات في إحدى الشركات أن فريقاً من المسئولين ينظرون إلى . 
أنفسهم على أنهم يرأسون شركة تبيع السلع » وأن أمل هذه الشركة الوحيد في 
المستقبل إجراء مشروعات البحوث والتطوير التي ترتبط بالسماء الصافية !!. 


The only hope for the future. being blue- Sky. R& D 
projects. — 


N 0‏ اقم ERE) EEE‏ تيسنية المميزة as‏ 
. قدرتها على تنويع خطوط منتجاتها الرئيسية » وأخذ هؤلاء المسئولون © 
يعملون JS‏ حسب إعتقاده. فكانت النتيجة إضطراب جهود التسويق وعدم 
E‏ هذا بالإضافٍة إلى أن هيئة المبيعات ترى أن المركز الر ws‏ 
يضندن. kall‏ إشارات متضاربة > وحركة العمل والتجارة منقسمة على نفسها e‏ 
وزبائن غير راضين ولا سعداء بذلك.. 


A sales force that thought headquarters gave it 
contradictory signals, a divisive trade, and unhappy 
customers. 


و هتاف خاي jie wl‏ - إدارة إحدى الشركات التي لديها TETS‏ 
شخص هم هيئة المبيعات يستطيعوا أن يرددوا عن ظهر قلب ويإقتناع : 





LAY T 


قراءات في إدادة التسويق | 2 J l‏ ش , ش 
نحن ظليعة بائعي ا الوجبات الخفيفة في هذه البلاد ومنتجاتنا عظيمة © 


J‏ ليس لدينا سوى او إلى المشترى في السوبر ماركت ولذا 


“ We are the premier vendor of snack foods in this 
country. Our products are great. But we have only two 
seconds to reach the supermarket shopper, so we live or die 


_ on service” 


ويسود هذا الفهم المشترك كل أفراد الإدارة التي تَُدَعِمه وتقويه 
بإستمرار عن طريق > المكافآت والتدريب وما أشبه ذلك e‏ وإتضح أن هذه 
الفكرة على بساطتها الواضحة إستطاعت أن تُشَجَع شع بصورة ممتازة الأداء 
البيعي الفعال وترضي العملاء. 0 


وهناك ما يغري بعدم الإلتفات. إلى الرأي القائل بدعم وجود فهم مشترك 
حول فكرة التسويق بالشركة بإعتباره رأيا غامضاً ولا جدوى منه e‏ ولو عنيت 
بالكشف عن تصورات المسئولين التنفيذيين بشركتك عن هذه الفكرة فقد تُشير 

بعض إهتمامك e‏ ويمكنك إجراء إختبار عن ذلك بأن تكتب جملة واحدة تصف 
بها جوهر التسويق في الشركة e‏ ثم أطلب من كبار المسئولين أن يفعلوا ذلك 
أيضاً » وستجد النتيجة في الغالب إيجابية بقدر ما هي مزعجة . 


The results are usually as instructive as they are 
shocking. ا‎ 
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مع السوق‎ est galt 
Market Nicher 
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التابع للسوق 
Market Follower‏ 







(Y) 
Market Challenger 






A 
قائد السوق‎ 
Market Leader 







. شكل يوضح رموز إستراتيجية التسويق 
Typologies of market strategy‏ 


i‏ هناك إطار عام شائع فيما تعلق الاعتيارات الخاصة يدور المنشآت TEN‏ للسوق ١‏ وهذه الإعبارات ترى أن المنشآات 
تقوم بنشاطها كواحدة ما يأتي : 
قائدة للسوق Market Leader‏ : 
وهي المدشاة اق ea‏ على أكدير نسبة من خصة السوق » lly‏ نارين ادها في الات السخرية  tally‏ 
| المنعجات الجديدة e‏ وتغطية سوق العوزيع + ا ا الحجم الكبير الذي يضمن توزيع التكاليف 
التابعة على وحدات أكبر, 
المحدية للسوة 3 Market challenger‏ : ' 
هذه النوعية من المدشآت تتطلع لكي تصبح قائدة للسوق ws: aspire to become market leader‏ 
بذلك على دراية كاملة عا تجنيه من أرباح إذا إخعلف هذا الوضع i Position‏ وهي من أجل J pad!‏ على ذلك على إستعداد 
لإتبا ع أصاليمب SEDE‏ ري الأقل كفاءة. 
iati :‏ للسوق Market Follower‏ | | 7 7 | 
وهي المدشآت القادرة على إنتاج مغل ما تمجه الشركات القائدة » وهي بذلك توفر نها التكاليف الباهظة الخاصة 
بالبحث عن slate!‏ جديد > بالإضافة إلى قُدرتها على ie as‏ بالأسعار السائدة. 
المتوائم مع السوة 3 i 7 : Market Nicher‏ 


وهي المنشأة التي تقدم إنعصاج أو خحدمات لقطاعات معينة في الوق »> وبذلك تفادى اهجوم العافسي .. 
competetive thrusts‏ للمنشآت الكبيرة . خاصة وأن bits‏ المنشآت المتوائمة مع ا ألا يغري الشركات اع 
لأن نشاطها aak ' y‏ لإقتصاديات i g pnh‏ 





LAOS 





قراءات ف 





إدارة التسويق 


أما ثقافة التسويق فهي فكرة أعرض وأرحب من فكرة التسويق e‏ 
فبيتما يمكن بلورة الفكرة في عبارة منطوقة نجد الثقافة " النسيج الإجتماعي 
Social web‏ " للإدارة غير المنطوق والكامن في الأساس والخلفية الذي 
يُوجّه سلوك الإدارة بقوة لكن في خفاء إلى مسارات مُربحة » وتبدو هذه 
الثقافة واضحة بصورة تسهل ملاحظتها من أشياء مثل المحادثات التي تجري ˆ 
في قاعات الطعام والشعازات التي تضعها الإدارة على الجدزان. 


وغل Beas Seis‏ أحد الباحثين مديري إحدى الشركات لماذا 
يخططون لإضافة Baas‏ جديدة في المصانع تتكلف مليون دولار لدعم 
| خط منتج جديد تقول يحوث السوق أن . السوق لن يحتاج سوى لنصف هذه 
القدرة > أجاب نائب الرئيس لشئون التسويق : " لا نرى كبير معنى حولنا في 
أن نتخلى عن ما نراه وعن رباطة عزمفا :00087 


سے ~` 


“ We don’t see much sense around here in chinning 
ourselves on the curb ”. 7 


0 وتشير سياسات التوجيه إلى إستراتيجية التسويق والقيادة معا ٠‏ بينما 
تشير إستراتيجية التسويق في مجال بحثنا إلى أن القيادة تستحق CARY‏ 
بوصفها ناحية أساسية من نواحي التنفيذ . ودرج الرأي في الشركات على 
تحميل الثقافة بكل اللوم لكل قصور في الممارسة والعمل ٠‏ وليس هناك من 
ينكر أن بعض كبار مديري التسويق هم من كبار القادة لكن البعض الآخر 
ليس كذلك e‏ ويملؤنا الفريق الأول بشعور الحماس في لهفتهم على النزول إلى 


دمع 





الفصل الثالثك عشر : تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


الميدان » ومهارتهم في تعميم طرائق مبسطة وفعالة لبيان النتائج » وفهمهم 
لمواقف. الزبائن » بينما UG‏ مديري الفريق الثاني كشيراً في فاعليتهم 
لإتخماسهم في رسم التصور ات النظرية المعقدة وعزوفهم عن النزول إلى 
ساحة السوق » وليس لهم من الإلهام إل يوصفهم أمثلبة على مالا يريد 
المرؤوسون أن يكونوه مستقبلا . l‏ 


They are inspirational only a as models. of what ف‎ 
Juniors hope not to become. 


وتؤثر نوعية القيادة التسويقية iatt‏ بالغاً وواسع النطاق على AES‏ 
الممارسة التسويقية الفعلية ٠‏ فلم ALG‏ بين الوحدات التي يرأسها قادة على" 
مستوى خفيض وحدة 'واحدة a‏ نوعية عالية في الممارسة التسويقية. 

| ولا يهم أن يكون مصدر قوة الفكرة والثقافة الشخصية الكارزمية 
charisma‏ لمن هو على قمة الإدارة أو أن يحدث التنسيق عن طزيق 
المذكرات » بل المسألة الهامة هي أن توجذ هذه المقومات غير الملموسة 
للشخصية أي " من نحن who we are‏ " وكذلك معرفة الإتجاه أي " ماذا 
ننوى what we are about dle‏ " وأن تظهر بقوة على الرغم من أن 
ضغوطها شديدة غير قابلة Ga ll‏ إلا أنها تفرض نفسها كالمراقب على | 
الشركة وتتغلغل فيها في نفس الوقت. 


Gap Bridging : Execution Skills : التنفيذ‎ ci jigs: سد الثغرات‎ 





قراءات في إدارة التسؤيق_ | | 


يرى علماء إدارة التسويق أن اليب الرئيسسي وراء ía laii‏ 
التسويقية الجيدة هو أن المديرين كثيراً ما يستخدمون مهاراتهم الشخصية 
كبديل ودعامة لهياكل التطبيق غير الكافية » بل قد يستخدمون هذه المهارات 
أحياناً للاطاحة بهذه الهياكل في هدوء e‏ ويُسمون إحلال المهارات الشخصية ١‏ 
| مقابل الهيكل الضعيف " التدمير Lah‏ للجودة subversion toward‏ 
quality‏ " فكثيراً ما "65.5 patch up‏ " أنظمة التسويق PEE‏ السيئة 


حين يلجا المديرون الذين Lessig‏ الى ممارسة مهاراتهم التنظيمية بصفة غير 


رسمية e‏ وبالمثل فوضع طرائق غير رسمية لبيان سير العمل ونتائجه حين 
تفشل.نظم الرقابة غير الرسمية في إخراج البيانات المطلوبة » وكذلك أيضا " 
يعاد reallocations TER‏ " موارد العف ازنة a‏ غلبن معوقات 
السياسة الرسمية e‏ ويُطبّق المديرون على العمل التسويقي أربع مهارات 
تنفيذية هي : التفاعل والتخصيص ٠»‏ وبيّان النتائج » والتنظيم. O‏ 


Managers bring four execution skills to the marketing 
job : interacting, allocating, monitoring, and organizing. 


interacting : التفاعل‎ 


يتميز العمل التسويقي بأنه بطبيعته عمل غايته التأثير على الآخرين ' 
في داخل وخارج المنشأة a eae‏ 
الذين لا يملك المُسواق عليهم سلطاناً بحيث يفرش عليهم ما يراه الأحسن 
والأفضل . ولا سبيل marketer › Teruel)‏ إليهم إلا بالمناقشات الصعبة » وأما 
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الفصل الثالث عشر PRE‏ إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


فی ارج Sich Saath‏ امع كثيرين جداً من للمناوتين منهم وكالات 
الإعلان ol pall,‏ المستشارين ٠‏ ومندوبي المنتجين وأمثالهم » ولكل منهم 
جدول أعماله الخاص وأهدافه الخاصة وأدواته الخاضبة › المدير الذي يُبدي 


٠‏ القدرة 3 على. غزو شخصية الآخرين أي القدرة على فهم شعورهم وكيف 


. يشعرون ٠‏ ولاشك أن الذي يملك مهارات جيدة في ل 
Have epee bargaining skills are the best implementers.‏ 


Allocating. 3 التخصيص‎ 0 


يجب على المنفذ أن يُخصّص لكل شخص الوقت والمهام والموارد 
الأخرى بالنسبة لكل عمل تسويقي ينبغي إنجازه بحيث تصبح هذه 
المخصصات خدمة واحدة ء ويتجرد المدير الخفء من كل مشاعر المساواة | 
والير الكاذية e‏ ويتمسك بالحزم والإنضباف القاطع قيضع OS‏ إنسان وكل 
دولار في مكانه حيث يصبح ذا فاعلية قصوى e‏ أما المدير غير الكفء وقليل 
القدرات فيتحرك روتينياً ويخصص أكثر مما ينبغي من الدولارات والأشخاص 
le EN Sk GEE‏ 


Ee 


يان . سیر العمل و نتاتجه " — Monitoring‏ | 
تند Ahad pind‏ نارفا فى دن البياقات أن aly‏ الكشير 


لإصلاح نظم الإشراف والتحكم ونظم المعلومات المنخقضة المستوى في 
شر يم al a seals aaa‏ ا 





EA 





قراءات فى إدارة التسويق 


ومؤسساتهم إلى أن يتمكنوا ببساطة وقوة من بلوغ المسنتويات الضرورية 
لحسن سير العمل » أما المُتفذون غير الأكفاء فيكتفون Ue)‏ بالإنغماس في تقاليد 
الصناعة وهم سعداء مسرورين بذلك e‏ وإما بالغرق في مستنقع التعقيدات 
الكمية التي لا يفهمها أحد » وعلى سبيل المثال هناك مديراً Lale‏ في شركة لها 
YA‏ مستعا 5 yee Wee joes‏ يصنع كل هام وخطير بناءاً على .بيانات في 
بطاقتي فهارس مقاس ” OX‏ بوصات e‏ وفي مقابلة مع مدير مبيعات 
بشركة أخرى لا يزيد حجمها عن واحد من مائة من الشركة الأولى يتلقى 
المدير حمولة عربات يد من بيانات الكومبيوتر شهرياً شم يدعها 5 تتراكم . 
ويخزنها كما تخزّن الجبن القديمة. 


التنظي م : 1 Organizing‏ : 


للمنفذ الجيد قدرة خارقة على أن يوجد من جديد تنظيماً جديداً أو 
شبكة جديدة تلاشم كل مشكلة يواجهها : ويعرفون Laai"‏ ما 
know somebody‏ " في كل ناحية من نواحي المنشأة ة ( وفي خارجها 
outside too Laj‏ "( يستطيع - بفضل الإحترام المتبادل أو التجانب 
المتبادل أو أي صلة أخر ى - أن يساغد في كل مشكلة - أي أن هؤلاء 
المديرين يعيدون تنظيم المنشأة بصورة تناسب العمل التسويقي المُكلفين ' به 
ويشكلون ننظيمهم غير الرسمي ليسهل عليهم التنفيذ الجيد » وكثيرا مالا يكون 2 
بين تنظيمهم غير الرسمي والتنظيم الرسمي للمنشأة أي صلة مشتركة. | 





Ne 





_ الفصل الثالث عش ash:‏ إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


` Good Practice i in Marketing س سة الجيذة فی التسؤيق‎ 


يثير التسويق وإدارته مشكلات كثيرة في. جميع الشركات ماعدا القليل 
اا ا عر I‏ 
عملية التسويق » ويُلاحظ أن بعض' المنشآت.في العينة التي إخترتها Asal‏ 


00 Gis بد عي لواحي‎ rE E 


ا يقية الجيدة. ` ae | ea a‏ كاه 


a 


~ 
“E 


فأحسن الشركات ما تتمتع بجس قوي بالشخصية والإتجاه في 
سيسات التسويق . قلا إضط راب ولا إلتياس بين المديريسن 
حول ”من هم؟ who they are?‏ " ولا خلاف بينهم في ذلك › > يُضاف 
إلى هذا أن القادة يمتازون ب والفقدرة. »وهكذا يسود وضبوح oa‏ 
ووضوح الرؤية.. 


ATEREA‏ تين cig bitty‏ برقن يعاق ف رن 


بإستمرار وبظرق متعددة وغير. عادية › فالإهتمام بالزبائن جزء أصيل في 0 
ثقافتهم وحاضر Latha‏ في فكرهم بل هو في مقدمة ما يفكرون فيه e‏ ويَنظر . 


| هؤلاء المنفذون إلى الموزعين بإعتبارهم زبائن أيضاً » وتضع الإدارة في 
معدمة مقدمة أهدافها. إقامة مشاركة مستمرة معهم ومن المشترين النهائيين الذين 

يستخدمون السلعة ء ويطلق علماء إدارة التسويق على هذا السلوك " مشاركة 

الر يح على أو سع مدى للكلمة Profit partnership with wide‏ 


" definition - 





<۹۱ 


قراءات في إدارة التسويق | PD‏ 


ونرجو ملاحظة أن المنفذين الجيدين ليسوا أقل إهتماماً بالربح ممن هم 
أقل منهم 6 بل العكس. صحيح » GSI‏ المديرين الممتازين في التنفيذ يُختون 
عناية خاصة بان يربح أيضاً مستعملي السلعة النهائيين » بمعنى حصولهم على 
قيمة حقيقية مقابل النقؤد | التي يُنفقونها › ولا تكسب التجارة أو الصناعة 
بالطرق التقليدية أي بالهوامش الدولارية daii‏ بل تريح أيضاً من وجود 
— منفذين جيدين يعتبرون المستعمل النهائي للسلعة زبونا رئيسيا وحساباً هاماً. 
أما الشركات الأقل براعة في التتفيذ فلا ت a‏ ادليه عله مار كه مع ih‏ 
المجالين التسويقيين الرئيسيين » بل وأسوأ من ذلك قد تفقد التركيز الذي 
كانت توجهه إليهما أبتداء. 


. وتتميز الإدارة في أحسن المنشآت بقدرتها على إحلال مهاراتها الخاصة 
محل الهياكل الرسمية لعلاج ما بها من قصور ء كما تمتاز أيضاً برغبتها 
واستمرارهاء.في ذلك ويقصون في شركة خدمات الطرود المتحدة بفخر قصة 
المدير الإقليمي الذي تحمل شخصيا مسئولية حل مشكلة شحنة من هدايا عيد 
الميلاد gai‏ إلى غير وجهتها الصحيحة » فإستأجر لهذا ا 
كاملا وحول طائرتين طراز VYY‏ تملكهما الشركة Ge‏ مسار طيرانهما” ). 


وعندما علمت الإدارة العليا بصنيعه أثنت عليه AAAS‏ > وساندت ثقافة 


الشركة إقدام المدير على إحلال المهارة a E‏ « لكنه أيضا 
اتخذ موقف الإستعداد للمعركة دفاعاً عن تصرفاته. 


“ Behind the UPS 221 : Puritanism and | Productivity Be Business Week, June 
5, VAAY, pp. V4-VY. | | 
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الفصل الثالث عشر : تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 


وأخيراً تختار الشركات جيدة التنفيذ لإدارتها العليا مديرين تكون لهم 
روية ة لهيكل ay gual‏ تختلف عن روية الإدارة في الشركات الأخرىء ففي 
الشركات. الجيدة تعلو أهمية المديرين على أهمية نظام التنفيذ » بمعنى أن 
| مديري التسويق ( وغيرهم) يعتبرون أحسن إستثمارات الإدارة العليا 
| ويعاملون.على مستوى لا نظير لله في الشركات الأخرى و يشجع كبار 
المسئولين في الشركات الممتازة ة تسويقياً مرؤوسيهم على التحدي وتوجيه 
الأسئلة لأنه ليس من الميسور أن يكون من هم على القمة على صواب 
دائما > أما الذين يسيئون الإتباع فإنه يحولون إتجاه ` السياسات والهياكل حتى 
تصبح وكأنها ديانة مما يفقد الإدارة مرونتها في أوقات التغيير 2 » ويطلق . 
eee‏ هذه العملية العبارة المعتاده القائلة : " أحسن القادة وأسوأ 
الإتباع “good leaders, poor followers”‏ 1 


dual AB kbs z‏ الشركات الممتازة إلى هياكل التسويق نظرة 
مختلفة فيميلون إلى تشجيع فلسفة " السخاء في المخصصات والتدقيق في 
Apa‏ البرامج "allocation extravagance with program pickiness‏ 
ا E‏ »فلا يسهل الحصول على موافقة 

ء المديرين على برامج جديدة e‏ ولكن حين يوافقون عليها فإنهم يبذلون 
seit at ae‏ الموظفين اللازمين وتمويل الخطط ودعمها بكل وسيلة 
سعياً لزيادة فرص نجاحها إلى أقصى الحدود. 





“ Market Success Can Breed ‘Marketing Inértia’ ”, Harvard Business Review °4, 
no. > (September-October ۱4۸1), pp. 110-11. 
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قراءات è‏ إدارة التسويق 


| ويبدو أن تنفيذ عدد قليل E‏ التسويقية Leyla‏ سے ها SS‏ 
المساندة يتيح لهؤلاء المديرين إمكانية خسن سير هذه البرامج في أوقات 
الزخاء والشدة مع تقليل المخاطر بالنسبة للشركة « وقد تجح هذا الإتجاء جيدا 
في شركة لتوزيع " نفاثات زجال الأعمال are : " business-jet‏ 
خلال برنامج واحد أن تجتاز أزمنة الكساد بشكل أفضل من أقرانها من 
الشركات ذات البر امج الكثيرة. | 


. وتركز الإدارة في الشركات TE‏ ی ر و أو بضعة 
وظائف تسويقية فقط تشجعها وتقوم بها بدرجة ممتازة من التنافس عن طريق 
تجميع الخبرة ٠‏ فإذا ما إجتمعت عناصر الموضوع والثقافة والدقة في إختيار 
البرامج والتركيز على مستوى الوظائف كان المزيج الناتج منشأة على أعلى 
درجة في تنفيذ التسويق تتبع الطريق السليم في القمة ( السياسات ) وفي 
القاعدة (الوظائف) بدلا من التخبط في الوسط (البرامج). ‏ | 


The businesses best ‘at marketing execution encourage | 
slundness at the top (policies) and the bottom 010 l 
rather than flashiness in the middle (programs). 


ولكن حتى ولو قلنبا كل شئ Laias‏ كل شئ فان جودة الممارسة 
التسويقية لا تضمن للإدارة النجاح في ساحة السوق › ٠‏ إذ يتدخل في الأمر - 
كثير من Hall‏ .. وخداع المنافسين › > بل وحمق وفساد الزبائن أنفسهم . 
مما لا مجال معه أن نأمل في أي قدر من دقة التنبؤاء ولا تعني الممارسة 


sae O 





الفصل الثالث .عشر : تطوير إستزاتيجية التسويق وتنفيذها . 


. التسويقية الجيدة التنبؤ الدقيق بل إستخدام المهارات ببراعة في تناول 

أزمات التنفيذ التي لا نعرفها » وهي ) الأزمات التي تقضي على إستراتيجيات 
إدارة الزبائن والوسطاء » وليس في هذه التهديدات ما يخيف إن كانت 
منفردة » لكنها إن إجتمعت معا كانت قاتلة للإستراتيجية. 


‘Individually, such threats are not aich to fear. Taken. 
collectively, they are strategy killers. 


ونرجو أن يكون واضحا أن جميع الإ ستراتيجيات التسويقية تستهدف 
التنمية ٠‏ و التنمية تعتمد على زيادة الإنتاج » وزيادة الإنتباج تتطلب ترويج 
المبيعات وزيادة حجمها وصولاً إلى تحقيق الأرباح. 

(أنظر الشكل الذي يوضح مُتطلبات إستراتيجية التنمية ) 












حفض ANS‏ ر 
أعباء التكاليف الاب Reduce fixed cost‏ 
فض التكاليف المتفيرة Reduce variable cost‏ 


Í 
ue 


Reduce capital cost Ju! 









i قراءات‎ 


Reduce costs ANSI حفض‎ 












أدارة الت 


Productivity gwy 
| Change product mix 
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Increase price 


Increase margins زيادة هامش الربح‎ 
| Add value 









Profitability الريحية‎ 






الحصول على عملاء المنافسين 


Win competitors’ customers 





تحقيق التكامل مع المنافسين والتفوق عليهم l‏ 
Buy competitors ١‏ 
تنوع ختطوط الإنتاج وزيادة المنفعة ومعدل الإستخدام 


Increase usage rate . 


Compete 








New segments 


New markets 


Create 
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Innovation |‏ 
إسازاتيجية التنمية , وتعتمد على زيادة الإنتاج , وزيادة حجم المبيعات وصولاً إلى تحقيق الأرباح 
Growth Strategy : Strategic Focus |‏ ` 
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الفصل الثالث عشر : تطوير إستراتيجية التسويق وتتفيذها 


الخلاصة 





EEEN EAE T‏ ر و ف ی 
اللتعراف على ما إذا كانت مشكلات إستراتيجية أم مشكلات تنفيذ « وبالتالي يمكن معالجة هذه 


٠ |‏ المصفوفة من المشكلات التي تار تثار كثيرا ۰ فوضع الإستراتيجية موضع التطبيق يتطلب الإجابة 
على عديد من التساوّلات والتي من بينها : هل تختار الإستراتيجية التركيز على الثمن أم على 


الجودة والنوعية ؟ هل تبقى مع تجار التجزئة الصغار أم تسعى إلى توصيع السوق ؟... ما هو 
الموقف بالنسبة للمنتجات الجديدة ؟... الخ : .. والهدف من وراء ذلك هو إتخاذ القرار الصائب 
dya‏ أن مسئولوا التسويق ينسبون الأخطاء إلى الإستراتيجية › > وكثيراً ما یری علماء التسويق 
أن التنفيذ هو الخاطئ aE EE EE A GE SE os‏ الأكثر ظ 
. إنتشاراً ووضع مقترحات لعلاجها. | | 
وقد نجأ بعض علماء إدارة التسويق إلى إجراء مشروعات بحثية للتعرف على مشكلات 
ممارسة التسويق › وفي ضوء الدراسات التحليلية التي أجريت تبين لهم أسباب العديد من 
المشكلات > والتي منها مشكلات التسويق الوظيفية المنخفضة « والمشكلات عند مستوى 
البرامج e‏ > وحالات خاصة بنظم التسويق › > إلى جانب حالات عن التوجهات الخاصة بسياسة 
التسويق. ومن الملاحظات الجديرة ة بالذكر أن علماء إدارة التسويق لاحظوا أن كبار المسئولين 
التنفيذيين طالما شكوا من أن الحاصلين الجدد على دزجة الماجستير في إدارة الأعمال يمتازون 
بأنهم إستراتيجيون على جانب كبير من الكفاءة GSI e‏ من حيث تنفيذ الخطط ميدانياً فإنهم بالجهد 5" 
الذي ييذلونه لا يُحسنون تنظيم أي عمل أو نشاط يرتبط بالحياة الإجتماعية c‏ > وخرجوا من ANS‏ 
بأن ممارسة التسويق تستحق إنتباها تفصيلياً من جانب. الإدازة » بالإضافة إلى أن هناك حاجة 
إلىأن يعطي الجانب الأكاديمي قدراً أكبر من الإهتمام لمسألة تشكيل الإستراتيجية › أخذا في 
الإعتبار أن مشكلات الواقع العملي التسويقي لها مُكونان › > هيكلي وبشري › وتشجع كيار | 
المسئولين في الشركات الممتازة تسويقياً مرؤومنيهم على التحدي وتوجيه الأسئلة لإنه ليس من 
الميسور أن يكون من هم على القمة على صواب دائماً « والمعتقد أنه إذا ما إجتمعت عناصر 
الموضوع والثقافة والدقة في إختيار البرامج والتركيز على مستوى الوظائف كان المزيج الناتج 
منشأة على أعلى درجة في تنفيذ التسويق تيع الطريق السليم في القمة (السياسات) وفي القاعدة 
(الوظائف) بدلا من التخبط في: الوسط (البرامج). | 


~ 





قضايا للمناقشة 





*) " يعمل المخططون التسويقيون Lats‏ على القيام بالدراسات العلمية المستفيضة 


التي يستطيعون من خلالها وضع الأسس العلمية للتخطيط الإستراتيجي 


للأنشطة التي يُسوقونها » والملاحظ أنه غالبا ما تقترن الخطط الإستراتيجية 


بخطة عمل Business Plan‏ ". 
ناقش العبارة السابقة > موضحا لماذا يرى علماء إدارة التسويق أن 
التنفيذ Staal‏ لخطط التسويق وبرامجه غالباً ما يزيد إلى أقصى حد من HÍ‏ 

الإستراتيجية الجيدة أو يخفي الردئ منها ؟ | 
تناول بالشرح والتعليق الخطوات العلمية التي يمكن من خلالها وضع 
الإستراتيجية موضع التطبيق › > على أن تؤيد إجابتك بما أسفرت عنه بعض 
البحوث المتعلقة بمشكلات ممارسة التسويق as‏ التحليلية التي أجريت 
" یری علماء إدادة التسويق أن إستراتيجية التسوبق وتنفيذها يؤشر كل Lagia‏ 
في الآخر . | 
وضّخ ما الذي يعنيه oe‏ إدارة on apni‏ السابقة e S‏ على أن 
تؤيد إجابتك ilar‏ خط أجهزة ميكروكومبيوتر ' سمارت Smart‏ » وهل 


المشكلة هي مشكلة إدارة قوة البيع ؟ ده CA A‏ الإستراتيجية ؟... 


أيد إجابتك بأحد الأشكال التوضيحية. 


" يرى علماء إدارة التسويق أن الوظائف التسويقية على قِلتها تُشكل أساسيات 


معالجة مشكلات عملية. التسويق ودعاماته > وأن معظم الشركات ومديريها 
يُعانون صعوبات كبرى بالنسبة لهذه الأساسيات. 

ما هو رأيك بالنسبة لما يقرره علماء إدارة التسويق في العبارة السابقة ؟ 
وما هي أسباب المشكلات التنفيذية عند مستوى الوظائف ؟ ... أذكر أحد 
الأمثلة التطبيقية التي تراها نموذجية لبرنامج التسويق. û‏ 


(* 


(* 
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CDSs pal ن‎ Fagan E ee te a 
CAN التسويق وأكثرها ) صعوبة » ورغم أن قرارات التسعير أميل إلى ناحية‎ 
. التي تستند إلى الدراية العميقة بشتون السوق وإلى العلم وتحتاج إلى خيرة‎ 
وحكم حسن › إلا أنّ علماء الإدارة المتخصصين في علوم التسويق يؤكدون‎ 
ay مراراً أن تسعير سلعة جديدة أو خدمة جديدة من أهم مشكلات التسويق‎ 
. وأكثرها إثارة للحيرة « ويرجع الفشل الذي تلاقيه نسبة عالية من المنتجات‎ 
الجديدة في الأسواق إلى صعوبة تحديد ثمنها تحديداً سليماً ودقيقاء وتشترك‎ 
بجوار مديري الإنتاج ( أنظر الصورة).‎ GAN العديد من المستويات في تحديد‎ 


| Pricing a new product or service is one of the most 

important and puzzling of marketing problems. The hi gh 
proportion of new products which fail in the marketplace is 
partly due to the anculry of pricing them ane | 


ويقصد بالسلعة ( أو الخدمة) الجديدة تلك التي تتضمن أحد المس تحدثات 
الجديدة » بمعنى أنها جديدة بالنسبة للناس والعالم » > وهذا يجعل إدارة 
OO) gy quail‏ في موقف صعب عند التسعير ١‏ آخذة في الإعتبار إنعكاس. هذا 
التسعير بالنسبة للشركة المنتجة › ويستتبع كونها جديدة أن سوقها غير محددة . 
تماماً في البداية » إذ لا خرف مقدماً وعلى وجه التفصيل الإستخدامات التي 





: : : بالرحوع إلى‎ a 
Handbook of Modern Marketing, ed. Victor P. Buell and Car] Heyel (New ae 
„ McGraw-Hill, 1970. 
` Making Sense of the invisible to create the irresislible : Marketing 11 June, 32, 
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نائب الرئيس للتسويق 
Vice-president of‏ 
marketing‏ 


ترويج اليعات | ا مدير الإعلان  ٠‏ مدير بوث التسويق | مديرالإتاج | مدير المبيعات 


| manager | 1 | 





` [Product manager — مدير الإنتاج‎ 





Product manager guy مدير‎ | . 


Product a 





yy‏ الإنتاج 


ppe التعظيمي التقليدي ومركز مدير الإنتاج ومدیر‎ JSA يوضح‎ B 
Traditional Organization, the Product Manager and the Sales Manager 
الإعلانات وهدير‎ py ومدير البحوث‎ lad! ype على‎ Laf ويلاحظ أن هديري الإنتاج خت رئاسة نائب الرئيس التنفيذي للتسويق ) وهو يشرف‎ 


٠ ‘uy‏ وهذه الأطراف جميعاً ها دور في عملية التسعير. 





الفصل الرابع عشر :-فنيات تسعير المنتجات والخدمات banal‏ 


| يمكن أن تنفع فيها السلعة بدقة تامة ¢ ولابد والحالة هذه من إصدار قرارات 
. التسعير بناء على معلومات قليلة » وبهامش Und‏ واسع فيما يتعلق بالتنبؤ 
بالطلب والتكلفة وقدرات المناضسين. - | | 


ونحن نڌ e‏ الثمن وليس هيكل الثمن ٠‏ أي نتناول. على 
ene‏ ود Ei EOS‏ 


ويزيد من صعوية تسعير المنتجات الجديدة تدهور الوضع Oai‏ 
المتغير (الديناميكي) لمعظم. هذه المنتجات خاصة أن التدهور يرع إليه 
| بسبب إرتقاع معدل الإبتكارات اليوم مما Japy‏ تطور الوضع الإقتصادي 
.| للمنتج الجديد عاملاً له إعتباره الإستراتيجي في التسعير العملي. 
The difficulty of pricing new products is enhanced by‏ 
the dynamic deterioration of the competitive status of most‏ 
new products, which is.speeded by today’s high rate of ©‏ 


innovation. This makes the evolution of a new product’s 
economic status a strategic consideration i in procura pricing. 


الى ضع ع التناضي المتحرك ) الديناميكي) : Dynamic Competitive Setting‏ 
يمز المنتج الجديد خلال دورة حياته بمراحل تتاضنية متميزة « ونعني 
بالمنتج الجديد ذلك المنتج الذي يعتبز جديداً بالنسبة للعالم لا بالنسبة للشركة 


~ 


Prices drop, value Increases, By A, Amacleod, Business Age February, 66-1994. 





o. - : = 





المنتجة فحسب ٠‏ وبناء على تعدد المراحل قد تختلف سياسة التبسعيرا" ) 
المئاسبة في كل مرحلة عن الأخزى. 


و تتمتع المنتتجات الجديدة بميزة خاصصة واقية protected‏ . 





distinctiveness‏ لكنها ميزة لابد صائرة إلسى التدهور بفعل تدخل 
المنافسة ¢ وكلما دخل المنافسون الجدد إلى الحلبة ٠‏ وكلما ضاقت فجوة 
jail‏ بفعل المستحدثات الجديدة كلما قربت المسافة بين المنتج وبين بدائله 
وضاقت بالتالي مساحة الإختيار التسعيري ald‏ البائع الذي يجد إبتكاره " 
المتميز "Specialty‏ يهبط إلى مستوى " السلعة "commodity‏ الجارية. 
التي لا تفترق كثيراً عن عن السلع الأخرى حيث ليس للبائع حرية كبيرة في 
التسعير حتى ولو قل المنافسون. ظ ظ 


وتجد خلال دورة الحياة تغيرات مستمرة في مرونة الترويج والتسعير 
وفي تكاليف الإنتاج والتوزيع تتطلب إدخال تعديلات على سياسة التسعير. 


ويتوقف التسعير السليم طوال الدورة على تطور ثلاث جوانب مختلفة 
من النضج تتحزك Bale’‏ في مسارات زمنية متوازية تقريبا : 
(١‏ النضج الفني . technical maturity‏ وتتميز هذه المرحلة 
بإبطاء معدل تطور المنتج e‏ وزيادة تماثل الأنواع المتنافسة o‏ 
وزيادة إستقرار غمليات التصنيع والمعرفة الخاصة بها. 


° Pricing for Results, by J. Winkler, Heinemann, London 1983. 





ممه 


الفصل الرابع عشر : فنيات تشعير المنتجات والخدمات الجديدة 





Technical maturity, indicated ۰ by declining 
rate of product development, increasing uniformity © 
of competing brands, and increasing stability of 


. Manufacturing processes - and knowledge about 


them. . 

(Y |‏ نضج السوق market maturity‏ » وتتميز هذه المرحلة بأن 

المسنتهلك يقبل فكرة الخدمة الأساسية على أساس إعتقاده أن 
منتجات معظم المنتجين لها أداء مزضي. 

Market maturity, indicated by consumer acceptance 

of the basic service idea, by widespread belief that © 


the products of most manufacturers will perform 
. satisfactorily, and brands competently; and - a 


 ةداي‎ 332 Jy > competitive maturity التناقسي‎ ay (r. 
إستقرار نصيب كل باتع من السوق وإستقر تقرار هياكل الأسعار.‎ ' 


` Competitive maturity, indicated by increasing | 
stability of market shares and price structures. 


0 ويتفاوت معدل سرعة تقدم دورة التدهوز تفاوتاً واسعاً فيما بين 
| لو ا SSE‏ 


(a aan مدن ا ا‎ ill Jaa وما جا‎ Jag ga 
فمدى‎ > Vlad علي البيكة الإقتصادية حتى يستخدم الإبتكار إستخداماً‎ palit من‎ 





The Book of Inventious and Diesoveden: by Giscard اع‎ V.A. (ed) 
Macdonald , London 1992. 





© ١. © 





قراءات فى إدارة التسويق 


الإستثمار في المصنع ورد الفعل الفني الذي يستدعيه التليفون أو القوى' 
الكهرباتية أو السيارة أو الطائرة النفاثة يستغرق فترة أطول بالمقازنة بالفترة 
اللازمة EA‏ لبعض الإبتكار ات الكبر مثل السيلوفان و الأغذية المجمدة › 
ويكون التطور أسرع ما يمكن إذا كان " الجهاز الجديد new gadget‏ " يمل 
| فر اغا Fills a new vacuum Jaa‏ . 


Monopoly Pricing : ¢ التسعير اة‎ 


يعتبر تسعير المنتج الجديد تسعيرا إحتكارياً في جوهره إن كان المنقج 
lin lane‏ ومبتكراً ويأخذ التسعير الإحتكاري الخالص - الذي هو لب تسعير 
المنتج الجديد - في إعتباره عنصراً واحداً فقط هو ما يمكن أن يتحمله 
السوق e‏ أي الثمن الذي يحقق أقصى ربح ممكن مع ملاحظة حساسية الثمن 
بالنسبة للطلب والتكلفة الإضافية للترويج والإنتاج بالنسبة للبائع » أو ما | 
يساويه المنتج بالنسبة للمشتري هو الإعتبار الضابط وليس التكاليف بالنسبة 
للبائخ. | 


7 غير أن الوضع التنافسي للمنتج الجدي a‏ يتميز بملامح خاصة تدخل 
تعديلا على التسعير الإحتكازي لإن القوة الإحتكارية لهذا المنتج الجديد : 


Product innovation : The pitfalls of “entrapment, ‘Creativity and Innovation 
Management, 5 R.A. Proctor 1993. 











ee‏ | الفصل الرابع عشر : فايات تسعير المنتجات والخدمات الجديدة 


١غ(‏ مقيدة ( فأمام المشترين بدائل عبارة عن المنتجات التي كاه 


ْ c ) بصورة غير مباشرة‎ 
Restricted ( i.e., buyers have alternatives i in the = : 
_ of products that compete indirectly, 


(“o‏ زائلة ( أي عرضه للتداقص الذي لا يمكن إجتنابه بسبب التقليد 
و التقادم ( 6 | l‏ 

Ephemeral (i.e. abe to inevitable erosion. by 

imitation and obsolescence), and 


aay خاضعة للسيطرة ( أي قابلة لدرجة ما من التوسع‎ (r 


Controllable e capable of some PESA of ` 
expansion and E by ENONSE of the seller). 


فمثلاً aig yh‏ اللحام الجديدة لشركة كوانتا Quanta Welding AR‏ 
القاتمة على نبضات كهر د بائية ô ee‏ هي إحتكار مسجل l Patented‏ 


ree » للشركة » لکن قوتها من حيث الثمن محدودة ة باليدائل‎ monopoly 


بالنسية للطائرات الأسرع من الصوت supersoriic aircraft‏ طريقة اللحام 


بالمقاومة أو طريقة البرشام وتعتبران ساس التسعير في هذا المجال › 


و لاشك أن طريقة شركة كوانتا سوف تتتاقص مع الزمن قوتها السوقية » وقد 
تجعل الأجهزة القاتمة على التوصيل الكهرباتي بأنابيب غاز الزئبق 


سے 


mercury vapor tube |‏ التي هي أساس النبضات الكهربائية في طريقة 


اللحام هذه شير مرهوينة Ly‏ البشراز وقد يسوق تسعير BAAN‏ 





اقراءات في إدارة التسويق B ٠‏ 


penetration pricing‏ هذا الدخول التنافسي ء وتضفي هذه الخصائص 
المميزة لإحتكار المنتج الجديد الحركية وعدم التأكد مما يدعو إلى إدخال 
ee E‏ ا على التشعير الاعتكاري. ومن الأمثلة على ذلك : 


الطرق البديلة للحصول على الخدمة » وهذه تضع قيوداً على القدوة. 
السوقية للمنتج. الجديد وتصبح مؤشرات لتسعيره. 


Substitute ways to get the service. These set limits 
on the market power of a new product and hence 
` serve as benchmarks for pricing it. 


sin g's نے الجدية ويجطه لی‎ 4p Spay te dig led 
تجعل توقيت التسعير والترويج والقدرة على المنافسة من الأمور‎ 
/ الحاسمة والخطيرة الأهمية ( كما في حالة الإختيار بين التسعير‎ 


(١ 


(r 


| للإختراق والتسعير للقشط أي لإجتناء الربح العاجل ). ` 


The perishability of the new product’s wanted 
distinctiveness. This makes the timing of price, 
promotion, and capacity competition crucial (e.g., 
` choice betweén skimming and penetration pricing). 


القدرة على التأثير إلى حد ما في إستمرار القوة.السوقية للمنتج 


الجديد بإجراءات تسعير وترويج”7 ) تخطط خصيصاً لهذا الغرض ء 


وهذه تعطي وزنا إضافيا لإثر تسعير اليوم على الظلب في الغد. 
The ability to influence the amount and the‏ 


durability of the new provers market Powe in 


(r 


. International Advertising Compaigns by U. | Applebaum and C. Haliburton, 


International Journal of Advertising 12-1993. _ 












= اع ا ات الجديدة 





some degree oy specially aê, pricing and 
promotion actions. This gives added weight to the 
effect of to a S pricing upon tomorrow’ s demand. 


حساسية الطلب لحجم المبيعات بالنسية ape‏ 
Demand Sensitivity of Volume to Price |‏ 
. يحتاج التسعير الإجتكاري المربح للمنتج الجديد > gia‏ مع هذه 
التعديلات التنافسية المتحركة € إلئ تقدير لكيفية تأثير er Sar‏ 


00 ونبحث هذه العلاقة على خطوتين : 


)١‏ مدىالثمن الى يمال ع Zyl‏ إقتصلدية تلفت اليه 
المشترى. | 
Finding what range of price will make the product.‏ 
attractive to buyers, and‏ اس ينه 


( تير أحجام at‏ انق المختفة في هذا مدي 
السعري. ٠‏ 


Estimating what sales volumes can be expected at various 
l pomy in this price range. 


Přice Range > هد والتسعير‎ 


يتحدد مدى السعر أو تطاقه بالمنافسة غير المباشرة من جانب. البدائل ~~ 
التي تضع قيوداً على قوة الإحتكار التي يد يتمتع بها المنتج الجديد » وفي إطار 
- هذا المعنى لا يوجد في الحقيقة منتج جديد In this sense, no product is‏ 
really new‏ فأكثر المنتجات خداثة لا يصنع أكثر من مجرد أن يسد ثغزة 
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قراءات في إدارة التسويق k‏ | | 
كبيزة غير عادية في سلسلة . البدائل » وتتحكم هذه الثغرة في صنع المدى 
٠‏ الممكن لثمن هذا المنتج. | | 


وأسرع وان طريقة نسبياً لمعرفة هذا المدى بالنسبة للمنتجات ‏ 
الصناعية هي " شحنة الذهن Pick the brains‏ " للمهنيين المحترفين ذوني 
الخبرة ة في بحث أداء المنتج النسبي من حيث تكاليف ومطالب المشترين ¢( 
مثل الموزعين « والمقاولين والمهندسين الإستشاريين ومجللي المشتريات 
ومهندسي الشركات التي يُنتظر أن تشترى المنتجات. 


وتستخدم في حالة منتجات الإستهلاك طرق مختلفة » فمثلاا تستخدم في 
Cit pail‏ على مدى تثمين giia‏ جديد فعلاً له وحدات زهيدة القيمة فكرة معادل . 
المقايضة s barter equivalent‏ هي تفيد في هذا الصدد « وقد. اختبر al‏ 
منتجي الورق We‏ منتجاً جديداً له بهذه الطريقة » فاشترى مجموعة واسعة 
التنوع من المنتجات الإستهلاكية لا تشبه مطلقاً المنتج الجديد ونثرها على 
منضدة كبيرة » وإختار المستهلكون منها المنتجات التي يقايضون بها على 
المنتج الجديد. | 


العلاقة بين الثمن وحجم المبيعات : Price-Volume Relationship‏ 
يرى علماء إدارة التسويق أنه ينبغي دائماً الأحذ في الإعتبار.أننا نعيش في عالم تتسارع فيه المتغيرات »> وهناك 


العديد من الظروف الى تطرأ » وقد تكون متوقعة أو غير متوقغة Vic‏ أنه في ضوء مثل هذه المواقف يتضمن 


٠‏ السعر الكثير من المتغيرات الي توثر في تحديد الشمن النهائي للسلعة 





m 1 01۰ 








الفصل الرابع عشر : فنيات ت تسعير المنتخات والخدمات الجديدة ' 


PEE ys |‏ 
.| تقديره عند التسعير ومن أشد أمؤر التسعير” ) صعوية › ونعلم بوجه عام أنه 
كلما كان الثمن منخفضاً كلما زاد حجم المبيعات وإشتدت سرعة معدل نموه e‏ 
فمعدل نمو النقل الجوي 71۸ لكن AJAY‏ سعر النقل أبطأ النمو Ste‏ لا 
يتيسر معرفة موقف وشكل جدول الطلب على وجه الدقة على اساس العلاقة ٠‏ 
بين الثمن والكمية أو مدى سرعة نمو المبيعات عند تخفيض الثمن A‏ 
مكلا > لكن لابد ئنا من إجراء تقديرات في هذا الشأن.. 


وأفضل طريقة للتنب AE T‏ منتج جديد هي | 
إجراء التجارب تحت ضوابط معينة e‏ فيعرض المنتج بعدة أثمان مختلفة في 
أسواق متماثله تختار لإجراء التجربة ¢ وطبقت هذه التجربة Wha‏ على عصير 
البرتقال المجمد حيث Uae‏ الإختيار على أساس ثلاثة أثمان ٠»‏ وإذا تعذر 
التسويق التجريبي تتبع طريقة أخرى هي P‏ سات ان 
الحجم للعملاء من مختلف الفنات ) وتصلح هذه الطريقة كذيراً في حالة 
٠‏ العملاء الصناعيين GY‏ مقارنات الأداء أكثر وضوحاً وخضوعا للقياس و لإن 
الإقتصاديات تتحكم في المشتريات LUS‏ على وجه التقريب e‏ لكن حين تختلف 
Silas‏ المشتزين إختلافا واسعا في قيمة الخدمة تزداد هذه الطريقة faa‏ عن 
الدقة Imprecision‏ في تقدير العلاقات بين التمن وحجم المبيعات ER‏ 
Ar y at por‏ الأنظار إلى of‏ علماء إدارة Gg‏ ا الكمية والنمساذج o‏ 
الرياضية في تخطيط النشاط التسويقي يشى متكامل » وهذه الأساليب تشاعد إلى حد كبير في تحديد. السعر 
ااي | 7 | | 





له 


قراءات في إدازة التسويق | # | l‏ 
م $ 0 à 9 a a 5 ps 7 1 5 oon‏ 1 
ضعوبة ترجمة هذا التفاوت إلى " مقادير تفوق مضافة superiority‏ 


.premiums adds 
Pricing Benchmarks : منطلقات التسعير‎ 


تتحكم وجهة نظر المشترين في تحديد الثمن > فلكل منتج جديد بدائله e‏ 
وأفضل البدائل كما يراها المشترون هي المنتجات التي وضعت فعلاً موضع 
الإختبار في السوق . ويفترض في المنتج. الجديد أن يقدم حلا أكثر” © تفوقاً 
لمشهلة اا بسكن فت ال ي و تات اون الم الت انو 
Gligtial (ple‏ الموتجوذة فخلا إختلافا ولا فيضا بين Cathal‏ الجيدةء 
وتختلف أيضاً درجة SE‏ أي منتج جديد على بدائله إختلافاً واسعاً بإختلاف 
نظرة المشترين. 


Buyers’ Alternatives : المشترين‎ Silay 


يتوافر للمشتري المرتقب تقب بدائل عن المنتج الجديد ء وتعتبر هذه 
المنتجات المنافسة بطريق غير مباشر المنطلقات التي يصدر عنها المشتري 


في تقييمه للمنتج الجديد" ) من حيث ثمنه وأدائه e‏ وهذه المقارنة بالمنتجات 


Ay al gL gy‏ ی ی ye Ren hin‏ کوت Ale‏ کم al‏ ت 
بفروق الأسعار ويعمل على BU‏ فيما بينها » وني ضوء ما يقتنع به يصدر قراره بالنسبة للشراء. 
i‏ يرى dle‏ إدارة التسويق الدولي سوباش حين بحامعة EGS‏ أن التسعير د فين اج E E ett‏ 
والمعقدة فيما يتعلق بإستراتيجية التسويق لما توراء البحار. 





o1۲ 





ane AN Shek ye a 0 T 


الموجودة هي التي تحدد جاذبية انتج Al‏ المشتري ويسر تحليل الطب 
هذا بالخطوات التالية E‏ 
)١‏ تحديد أهم إستخدامات المنتج الجديد بالنسبة للمشتري ثم تحديد 
كو اسن اذاه المنتج لكل إستخدام منها. 
Determine the major uses -for the new product. For .‏ 


each application, determine the product’s ` 
performance characteristics. — 6 | 


Soa! (e‏ لكل منطقة هامة pasai‏ المنتجات الجديدة أفضل البدائل 
بالنسبة للمشتري عن المنتج الجديد › ٠‏ مع تحديد خواض الأداء 


والمتطلبات التي يراها المشتري حاسمه' في إختيار المنتجات. 
For each important usage area, specify the products‏ 
that are the buyer’s best alternative to the. new‏ 
product. Determine the performance characteristics.‏ 
and requirements which buyers view as crucial in‏ 
determining their product selection.‏ 


(y‏ عرف بالنسبة لكل إستخدام رئيسي على إلى أي جد تخدم 
0 خصائص ela‏ المُنتج إحتياجات المشتزين بالمقارنة بأداء المنتجات 
البديلة المتاحة للمشترى. - 


For each major use, determine how well the 
product’s performance characteristics. meet the 





2 " Pricing i 15 a A particularly critical and complex variable i in overseas معي‎ stratigy 


. See : International marketing Management 5™ Edition by Subhash C. Jain - 
South- Western ` SaaS Publishing An International Thomson peo ene Company. 
1996. l 


~ 


قراءات في إدارة التسويق ` | a er‏ 


requirements of customers compared with the 
performance of these buyers’ alternative products. 


gun) )4‏ بأثمان المنتجات البديلة من حيث طرحها للمعاملات التجارينة 
وا الأثمان على iil‏ الجديد dam fing‏ إلى وحدات 
إستخدام ٠‏ وتقدر بناء على أسعار هذه البدائل المتخذة كمتطلقات 
التكاليف البديلة للمشتري عن كل وحدة من وحدات المنتج الجديد › 
EEEE EEE‏ الواقعة (بعدإجراء كل 
الخصومات) - دون الأسعار المدونة في قرات seal‏ = اساسا 
ومنطلقات تبين الحقائق الراهنة في السوق › ويجب التنبو 
بالأسعار عةب cob‏ المنتج الجديد لكي يظهر فيها أشر إستجابتها 
للمنافسة المحتملة من جانب المنتج الجديد وحيثما يبدو محتملا 


ajaj‏ البدائكل cya Aa Bag gall‏ إضافة فة تكلفة إضافية على 
المدى القصير ain‏ فعل المدافعين بإنتهاج سياسة تثمين 
إنتقامية. 


Forecast the prices of alternative products i in terms 
of transaction prices adjusted for the impact of the 
new product and translated into units. of use. 
Estimate from the prices of these benchmark 
substitutes the alternative costs to the buyer per unit 
of the new product. Real transactions prices (after 
all discounts), rather than list prices, should be the 
benchmark in order to reflect marketplace realities. 
Prices should be predicted, after. the introduction of 
the new product, so as to reflect probable 
competitive adaptation to the new product. Where | 





° ٤ 





الفضل الرابع عشر : فنيات تسعير المنتجات والخدمات الجديدة 





eventual displacement of existing substitutes 
appears’ likely, short-run incremental cost supplies a 
J eremiah forecast of defender’ 5 pricing retaliation. 


0( تقدير علاوة التفوق ah‏ الثمن الذي me‏ فرق الأداء بمقدار تفوق 
الحل “الذي يقدمه المنتج الجديد لمختلف فئات المشترين 

Estimate the superiority premium; that is , price the | 

performance differential in terms of what the / 


superior solution supplied by the new product is 
worth to buyers of various categories.. 


چ 


(x‏ تصور " سعر التعادل Parity price‏ ا 
بديل متوافر للمشتري في كل إستخدام » ونفنس الشئ بالنسبة لكل 
فتة رئيسية ية من المشترين 6 وسعر التعادل هو الثمن الذي يتضمن 
- العلاوة التي يبدي المشتري إستعداده ا مقابل د 


خواص الأداع. 
Figure a “parity price” for the product relative to the‏ | 
buyer’s best alternative product in each use, and do‏ 
this for major categories of customers. Parity isa‏ 
price which encompasses the premium a customer.‏ 
would be willing to pay for comparative superiority‏ 
in performance characteristics‏ ` 


OEE Tree rc Ea 
Pricing the Superiority Differential 0 : سن فارق التفوق‎ 
من أهم مشكلات تسعير المنتج الجديد وأكثرها تعقيداً وتحدياً تحديد‎ 
علاوة الثمن الزائدة على ثمن المنتجات. المتخذة أساساً للمقارنة في مقابل‎ 

تفوق هذا المنتج الجديد وتحيطه أوجه من عدم التأكد surrounded by‏ 
5 بقيمة التفوق الذي يقدمه للمشتري ا الجديد diaj‏ 

: مستحدثا‎ Í JS 


فمثلاً تشور التساؤلات حول ما اذا كان هذا المنتج سوف يعمل ؟ 
whether the product will work‏ وهل i eae‏ أو جه التفوق 
المبتغاة ؟ whether-it will attain its designed superiorities,‏ وما 
هو مقدار الثقة به والإعتماد عليه ظول بقائه وأدائه $ what its‏ 
reliability and durability performance will be‏ « ومتى سيصبح 
بدوره قديم الطر از ؟ ‘and how soon it in turn will become‏ 


-obsolete 


وتؤش كل هذه الشكوك على الثمن قذي ينقسه cele gp sit‏ مقدار 
الإستثمار الترويجي اللازم لإقناعه eae aad ee,‏ كيد 
اماع شينا ما Snel ce‏ من ارزع 


ويتطلب حساب علاوة التفوق - في جوهره - ترجمة كل خواص 
الأداء إلى نقود على أساس تحليل القيمة من وجهة نظر المشتري › 
وتتفاوت العلاوة بتفاوت الاستخدامات ويتفاوت المنتجات البديلة وبتفاوت 





كات 
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فنات المشترين ٠‏ وسستكون للبعض سلبية ما لم يكن ميسورا تقسيم' | 
السوق إلى قطاعات tO segment the market‏ حسب الإستخدامات ومن 2 
ie‏ تحديد أسعار متمايزه بصورة واسعة فيحتمل أن تكون الأسعار في 
بعض الأسواق مما يدقع بالمنتج الجديد إلى Age te‏ 

ولا يكفي في هذا الصدد علاوة مد مبسطة وجيدة الجانب تعكس " ما يمكن. 
+( أن يستحقه المنتج في السوق Jai‏ عليه What the product can‏ ` 
"command in the marketplace‏ > لإن الأسلو ب المطلوب T‏ 
Go MRD Gs oe patel‏ | 9 = 


0 وة من ak:‏ ات التفوق المحتملة. 
A series of E superiority premiums and‏ 


e‏ أأحجام المبيعات المحتملة المقابئة نها 


The corresponding potential volumes. 


| فالمهم هنا هو التفوق كما يقدره المشتري لا التفوق كما تحددة 
قياسات الفنيين أو تكاليف البائعين ٠‏ ويعني هذا أن الترويج الأكثر والأفضل 
قد يرفع جدول العلاوة وحجم المبيغات e‏ ويجعل علاوة التفوق المرتفعة 
تحقق نفس حجم المبيعات أو تفس معدل النمو الذي تحققه علاوة منخفضة _ 
في غياب جهود . الترويج » وسيتعرض جدول paa‏ المبيعات هذا. إلى JSON‏ 





0 أشرنا من قبل إلى أهمية إستر اتيجحية: E‏ امات ال تة القن fie,‏ دروكلل صر إلى مختلف 
aD S E hs‏ سروم ار عرب Cay‏ رحو IS ahead‏ تكن ار 








retaliatory pricing Ël من هنا وهناك ومن جانب التسعير‎ Kicked 
ومن جانب المنتجات الجديدة التي يطرحها‎ e للبدائل المزاحمة من السوق‎ 
بالتقليد أو الإبتكار.‎ Lad المنافسون كما تنافس المنتج‎ 


< وتتوقف العلاوة المثلى The optimizing premium‏ - أي gall‏ 
الذي يزيد الأرباح إلى أقصى حد في أي فترة زمنية معينة - على التكاليفك 
في اس وط دول الطكب fet aN‏ اقرف و ا وت 
تحديدها « أي أن الشك الذي يحيط بالمستقبل يجعل إستراتيجية التشمين 

. المناسبة على المدى الطويل أمراً يدخل في نطاق الأحكام كثيرة التعقيد. 


التسعير على أساس معدل Rate-of-Return Pricing : sia!)‏ 


يظهر تطبيق مبادئ التثمين الإقتصادي في التثمين على أساس معدل ) 
العائد وذلك للمعدات الرأسمالية الجديدة » و تباع الا الصناعية لأصحاب- | 
الأعمال بوصفها مكسبة للربح > فالأمر مختلف فيما بين ERE‏ الإنتاجية 
(الشاحنة مثلا) وبين السلعة الإستهلاكية (كسيارة رياضية ). 


ويكمن سبب الإختلاف في الخدمة الأساسية المشتراه حين يكون المنتج ١‏ 
سلعة إنتاجية » والفرق هنا هو الربح الذي يتوخاه المشتري من السلعة › 
ويمثل المنتج في هذه الحالة إستثمارا من جانب المشتري › ومعيار ما إذا 


١‏ نرحو أن نوّحه النظر إلى أن: pac!‏ على :اض معدل العائد لله أهميته حيث أنه يحدد LEYI‏ العام 
للمنظمات e‏ فيما يتعلق .عواءمة السبياسات السعرية مع العديد. من المتغيرات والظروف Ala)‏ 


e۸ 
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كان هذا الاستشان مرغوباً هيه يجب أن يدون مرجعه إلى ريخية Madea‏ 


للمشتري e‏ وينبني على ذلك أن المؤشر على ذلك يجب أن يكون معدل | العائد ` 
على ر أس Stall‏ الذي يجمده المشتر م T‏ بإستثماره اق أو المنتج. 


Rate of Return on Customer’ S معدل إستثمار المشتر ى : كا‎ 


Sale‏ طريق التسعير بمعدل Si‏ في الإعتبار الثمن من خلال نظرة 
المشتري الإستثمارية » وترى أن الحد الأعلى هو. الثمن الذي ينتج J‏ معدل 
عائد مقبول من إستثمار المشتري . ويختلف الربح الإضافي الذي يمكن 
الحصول عليه من إستخدام ماد سي إلى آخر ومن د لآخر 
ولو لدى نفس المشتري: | ١‏ 

Siig eas slat plan on Lathe‏ يختلف المشترون في. 
معدل العائد حي و العائد . 
تفتح نوعاً جديداً من تحليل الطالب فيما يتعلق بالسلع الصناعية » ويتمألف هذا 


| = التحليل من البحث في : 


أ( اكليف التي i‏ المشترون من إجراء تيال الطرى البديدة... 
٠‏ الأداء العمل. 


ْ The costs to buyers from displaceable alternative ways l 
to do the > job; 0 


=( | قدرة المعدات على اف في التكاليف وإجتناء Acus‏ 
| مختلف الإستخدامات. . 





o14 


A 


قراءات في إدارة التسويق_ - N‏ | 


The cost-saving and ‘profit-producing capability of 
equipment in different appucanons: and for different 
prospects; and 


ج) سياسات تخصيص رأس المال والموازنة لدى المشترين مع 
التركيز بصفة خاصة على تكلفة رأس المال وأدنى من معدل العائد 
الذي يطلبوة نه. 

The capital budgeting policies of customers, with 


particular emphasis on their cost of capital. and their 
minimum rate-of-return Tequiremicnts: 


ويفيد تخليل معدل العاتد المشار إليه في المراحل الأولى للمنتجات 
الجديدة بصفة خاصة حين لا تتألف المنافسة سوى من طرائق قديمة الطراز 
لأداء العمل » أما في المراحل الأكثر نضجاً من دورة حياة المنتج الجديد فإن 
منافسة المحاكاة تزيد البدائل أمام المشتري المرتقب › وعندئذ لابد من أخذ 
البدائل الإستثمارية المنافسة في الإعتبار صراحة عند إجراء التحليل. 


وإحدى الطرائق لذلك إتخاذ gis‏ المنافسين مُتَطلقاً لقياس معدل العائد 
الذي قرره Bi‏ معين لطوائف معينة. من المشترين المرتقبين » وتقاس ربحية 
المنتج بتفوقه على أحسن gii‏ جديد بديل ية يقدمه أحد المنافسين وليس بتفوق | 
المنتج على المعدات القديمة التي يستخدمها المشتري . وتترجم طريقة ٠‏ 
التسغير بمعدل العائد هذا التفوق: التنافسي إلى دولارات من الربح الإضافي ‏ 
الذي يحققه المشتري e‏ وتربط هذا الربح ¡ الإضافي بالإستثمار الإضافي › 
. وبذلك يمكن للإنسان أن يقول " شراء المنتج الذي يصنعه منافسي يعطيك 





ey. 
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بالتأكيد معدل عائد 2۲١‏ وهذا أفضل Ce‏ إحتفاظك بمعداتك القديمة » لكن 
شراعك المنتج الذي أقدمه يعطيك معدل عائد ees EEIE E " >٠١‏ 
العائد لكل فتة من المشترين عن ثمن يمثل إستثماراً لا يمكن مقاومته بالنسبة 
للبدائل الأخرى المعروضة E ae‏ لض 
طلبه منه دون إزعاج. o‏ 


والجدير بالذكر في هذا المقام أن o>‏ أن سلوب الإستقصاء. 
B S an |‏ ي عن ag ~ sall‏ : 


| و‎ Agta A ig Aa تی مک‎ al ly yt (١ 
The productivity of the buyers’ capital invested i in your 
new product and , 


(r‏ معدل العائد الذي يطلبه المشتري. 


The required rate of return of prospective customers. 


| أثبت sS ee ee ee ee‏ 
. الصناعية » ويجنب أن تدعمها تنبؤات عن التكاليف للتعرف مباشرة على .| 
التمن الأكثر ربحية › ولإعتبارات الإستراتيجية التنافسية في المدى الأطول 

2 :Competitive strategy for the longer run 





: : إلى‎ ee من المعرفة نرحو‎ abe 
Channels By Saul Klein, Journal of Global eee Vol. 4, 1991. ش‎ 


lel‏ في إدارة التسويق 





The Role of Cost . : دور التكلقة‎ 


للحصول على CERERA] Pe ee‏ تحديد تمن المنكج 
الجديد لابد من يي )١( : E‏ تكلفة من ؟ (؟) أية . 
تكلفة ؟ (Y)‏ ما الدور 
To get maximum practical use from costs in new‏ 


. product pricing, three questions of theory must be answered : 
(1) Whose cost ? (2) when cost ? and (3) What role ? 


: من :التكاليف:‎ Zula على السؤال الأول تقول أن هناك تلات ارات‎ loys. 
| | تكاليف المشتري المرتقب‎ )١ 

؟) تكاليف المنافسين الحاليين والمستقبلين. 

(Y‏ تكاليف صانع المنتج الجديد. 


n ar a e 
| فكرة التكلفة المناسبة بناء على إختلاف دورها.‎ 
Buyer’s Cost / : تكلفة المشتري‎ 

كيف يُمكن إستخدام تكاليف المشترين ين المرتقبين في تحديد ثمن منتح 
جديد؟ . ..٠‏ يرى elle‏ الإدارة أنه يُمكن ذلك عن طريق تطبيق تحليل القيمة 
على اسعار وأداء المنتجات البديلة لمعرفة علاوة التفوق التي تجعل المنتج 
الجديد EEN‏ من الناحية الإقتصادية لفثات معينة من hig fall‏ « وتعتبر طريقة 





تسعير. السلع الرأسمالية Jana‏ -العائد تطبيقا لفكرة تكلفة المشتري هذه التي 
تقبل التطبيق من حيث المبدأ على كل المنتجات الجديدة. ٠٠‏ 


Competitors’ Costs 3 تكاليف المنافسين‎ ' 


تمثل تكاليف المنافسين bale‏ التقدير l‏ الحاسم. Crucial estimate‏ والهام 
فني تقييم قدرات المنافسين e‏ ويساعد في ذلك تكاليف نوعين. من المنتجات 
المنافسة » الأول المنتجات المطروحة في السوق فعلا er‏ هى | 
| 1( قدرتها على البقاء . ` Sine power‏ ظ 
(Y‏ أساس التثمين - A Retaliation pricing Gg‏ = 


Sip‏ 5 المناسبة لهدف الأول هي التكلفة اإضافية اي يتحملها 
المناقس على المدى الطويل . 
والفكرة المناسبة للهدف الثاني هى التكلفة الإضافية على السدى 
القصير. 
والنوع الثاني من المنتجات هي تلك المنتججات المنافسة التي الم تولد 
بعد ويجوز أن تدمر مستقبل ILN‏ الجديد ثم تحل محله بعد ذلك e‏ وتساعد 
التتبؤات عن تكاليف المنافسين بالنسبة لهذه المنتجات في قياس حجم قذرات ‏ : 
المنافسين وتقدير فاعلية رسم استزاتيجية فعالة لتثمين eRe Gea‏ 
تثنيهم عن إقتحام هذا .المجال e‏ ولهذا الغرض ينبغي الإهتمام بالتنبؤ بسلوك 
التكلفة أي الخلاقة بين تكلفة إنتاج لوحن وحم المصنع oS‏ الصانع 


ar. 





or 





| | في إدارة التسويق ش‎ GREE 


۰ التقديذ new producer‏ ومنافسيه من مصنع رائد pilot plant‏ إلى مصنع 
إختبار صغير الحجم small-scale test plant‏ للإنتاج التجريبي ais‏ إلى 
الإنتاج الكبير على نطاق واسع e‏ ويجب أن تأخذ تنبؤات التكلفة في إعتبارها 
التقدم التكنولوجي وأن تتركز على سلم زمني يعكس مميزات التكلفة المتوقعة 
من السبق في البداية والتي يمكن الوصول إليها في ظل سياسة من تسعير 
الإختراق policy of penetration pricing‏ و E‏ من تسعير القتشط 
skimming pricing‏ « أي التسعيز الذي يمكن عن طريقة الحصول على 

أكبر قدر من الربح. | 


ولاشك أن التقديرات عن المنتجات المنافسة التي لم تُطرح بعد ستكون ` 
تقريبية بالضرورة ء غير أن الفروق الكبرى بين تكاليف المنافسين وتكاليف 
المنتجين الجدد لاشك مفيدة › وهكذا فإن تقديرات التكلفة يمكن أن تساعد في 
الت -À ١ s‏ الت $ Lei‏ ي LA gl‏ وال لتلاف ae y a z l‏ 


Producer’s Costs : تكاليف المنتج‎ 


لتكلفة gii‏ ( الصانع Producer‏ ( عدة أثار في تسعير المنتجبات 
الجذيدة » وتؤدي تلك التكلفة دوراً في منع ظهور المنتجات ٠‏ فكل gia‏ جديد 
لابدآن يحدد له ثمن ¿ موقت في مرحلة البحوث والتطوير المبكرة › ثم Sing‏ له 
بعد ذلك ثمن res‏ طريق تقدمه نحو الخروج للسوق > وتلعب ' 


ove 
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تنيؤات تكاليف الإنتاج والترويج في المراحل المختلفة دورا في التنبؤ 
بجدوى المنتج الإقتصادية وتقرير ما إذا OLS‏ من المناسب الإستمرار في | 
تطوير BIE‏ ثم طرحه تجازياً في .النهاية » وفكرة التكلفة المناسبة لدور منع | 
٠‏ الإنتاج الجديد هذا هي التنبؤ بالتكلفة الكاملة عند عدة أحجام متوقعة 
وتكنولوجيات مقابلة لها وشاملة تكلفة رأس المال GEN‏ على الإستثمارات . 
الملموسة وغل E, Aaga‏ 


| iin i il apa gh cops Ath gh aA وادور‎ 
 ثيحب للإختيار مسن بين الأسعار المقترحة‎ the threshold فاتحة‎ Lai 
ا‎ i a عر‎ 
ظ‎ | dis 


0 والفكرة المناسبة لكلا الفرضين هي فكرة التكاليف المستقبلية بالتنيق 
عبر سلسلة فن التصميمات من الأحجام وتكنولوجيات لوم 
ca‏ د ا ا SS‏ 
منفصلة ولهما آثار جد مختلفة على تثمين المنتج الجديد : 0 
)١ <<‏ تكاليف الإنتاج ( بما فيها التوزيع المادي 'الفيزيقي" ) | 
l Production costs including physical distribution) , and |‏ 
(Y‏ تكاليف الإقناع وهي إختيارية وتنافسية. 
Persuasion | costs, which are discretionary and rivalrous‏ 
with Puce,‏ 





قراءات .فى إدارة التسويق ' 


. والمهم في تكاليف الإنتاج.هي تلك التكاليف المستقبلية على المدى ‏ 
الطويل التي ستضاف إلى التكاليف بسبب هذا الإنتاج على النطاق (أو 
النطاقات (scales‏ المقترحة » ويجب ' تقدير الإستثمار الإضافي الضروري 
لإنتاج وتوزيع المنتج الجديد ١‏ وينبغي أن يشمل الإستثمار تكاليف غير ' 
الملموسات مثل البحوث والتطوير e‏ والترويج » bhas‏ طرح الإتتاج » وزيادة 
رأس المال العامل e‏ شم يجب تقدير التكاليف المضافة لتصنيع وبيع المنتج 
بأحجام مبيعات متنوعة ما أمكن هيت المي اما التكاليف الكلية ( لا 
تكاليف الوحدة (rather than unit costs‏ في حالة إنتاج المنتج الجديد وفي 
حالة عدم إنتاجه » ويعزى الفرق بينهما إلى المنتج الجديد » وتهمل التكاليف 
الثابتة التي لن تتغير سواء Gat ale‏ الجديد أم لم يُصنَعْ » ولا يدخل في ' 
تحديد الثمن سوى التكاليف الثابتة التي ستزيد مستقبلاً بسبب المنتج الجديد » ' 
ويجب تصوير نوعين من أرقام. التكلفة والإستثمار تبين أرقام النوع الأول 
الموقف بدون صنع المنتج الجديد وتبين أرقام النوع الثاني الموقف مع صنع 
المنتج الجديد وإضافته إلى خط المنتجات وذلك بعدة أحجام » وتعتبر تكاليف 
الإنتاج الأول والإنتاج المبكر صغير الحجم إستثمارا رأسماليا غير ملموس 
intangible capital investment‏ لا تكاليف تشغيل جارية . كما تعامل 09 
خسائر فتر 5 إقتحام السوق losses of a break-in period‏ " كجزء من ' 

الإستثمار الذي يجب أن UR‏ عائداً مرضياً.' | 


وتمثل زيادة التكاليف في المستقبل على المدى الطؤيل بما فيها تكاليف 
رأس المال ( أي العائد المر ضي على الإستثمار الإضافي ) الخط الأساسي 
the base line‏ الذي يجب أن تزيد عنه الأر باح الناشئة عن المنتج الجديد إلى 


.ا 


aya. 








الفصل الرابع عشر ؟ فنيات تسعير المنتجات والخدمات الجديدة 





أقصى ما يمكن » ولا يعتبر قاعدة لا تخترق بل منطلقا للسير نحو ماهو 
afd‏ | | 


0 إختيار ات الإستراتيجية : ش Strategy ¢ Choices‏ 
cae‏ القرارات الإستراتيجية في تثمين منتج جديد الإختيارين : 
)١‏ تسعير القشط أي الحصول على أعلى منفعة skimming‏ 
"se Te pricing |‏ | 
(Y‏ تسعير FAYI‏ اق Penetration pricing‏ 2 
| وتوجد بين الطرفين مواقف وسطى لكن المسائل تتضح بمزيد من 
الجلاء عند مقارنة الطرفين. 


. تسعير القشط : "Skimming Pricing‏ | 
تعتبر يض المنتجات تحسينات بالغة فرق الطرائق المعترف بها لأداء 
خدمة J‏ إشباع alle‏ « وتنتهج cis‏ هذه المنتجات إستراتيجية ثبت نجاحها 
وهي تحديد أثمان عالية في المراحل المبكرة من تطوير السوق مع إنفاق 
كبير عنى اللترويج » ويمكنن تسمية هذه الإستراتيجية سياسة 4 تسعير 

انط ay‏ في نجاحها أربعة أسباب : 


= قد يكون هذا التعبير أقرب إلى توضيح المعنى » oe‏ أن اللغة الدارحة على ألسنة الناض قولهم " فلان قشط 
r‏ . السوق 5 أو ده زي القشاط 5 ph‏ أو فلان e‏ "قشطة وق قشده الوق eee‏ أي _— ما 3 
السؤق ق .cream of the market‏ 
ش | وبالرجوع إلى القواميس AN‏ » فإن هذا التعبير يعي : 3 
Take the best from among.a group of people (for some purpose) and leave the rest,‏ 


أي الحصول على الأفضل من مجموعة أشخاص لسبب أو لآخر . وترك الباقي. 





قراءات فى إدارة التسويق 


O‏ خرن cages‏ تع اف ا opty‏ في المراحل الميكرة ة عنها 
عندما يصبح المنتج " كامل النضجچ full-grown‏ " وتظهر 


المنتجات المنافسة التي تحاكيه › ولا يواجه المنتج. الجديد عادة في 
المراحل المبكرة سوى منافسة قليلة وتنخفض بذلك مزونة الطلب > 
أما حساسية الترويج فهي كبيرة ة على العكس من مرونة الطلب ¢ 
خاصة في شأن المنتجات ذات الثمن المرتفع للوحدة » o‏ يصعب 
على المشتري تقدير قيمة الخدمة التي يؤديها المنتج: E‏ 


)١‏ يعتبر طرح المنتج الجديد بثمن مرتفع أداة فعالة لتقسيم السوق 
إلى شرائح تتفاوت في مرونة الطلب بحسب الثمن e‏ ويفيد الثمن 
المبدئي المرتفع في قشط قشرة السوق غير الحساس نسبياً للثمن ٠‏ 
the cream of the market that is relatively insensitive‏ 
to price‏ « وتصل التخفيضات التالية للثمن على ولوج قطاعات 
السوق الأكثر مرونة تباعاً » ومشال سياسة التسعير هذه إصدار 
طبعات متتالية من كتاب معين › تبدأ بطبعة خاصة محدودة النسخ 
ثمن النسخة Ws os‏ ) وتنتهي بطبعة ذات غلاف ورقي 
paper back book‏ ثمن النسخة منها 5 Uiu‏ 





لتقريب oe‏ ذهن القارئ » فنرحو أن نوضح أنه عند كتابة هذا البحث كان متوسط أسعار oer‏ 
العملات الأحنبية e GRATTA aA‏ ومسي البيسع 
۰ر۲۴ LES‏ » والدولار الأمريكي يضاوي ٠١٠١‏ سنا ... ولعل هذا يعطي الدارس مشلاً أفهوم " 

تسعير القشط " الذي fay‏ بتحديد oti‏ عالية فى Pon‏ كال sS E‏ 
أ دولاراً e‏ وينتهي ee ۷١ a‏ نفس الدسخة من الطبعة + > غير أنها بغلاف ورقي. 


as : 
rere OYA 





الفصل 2 ابع عشر : فنيات تسعير — الجديدة 





(Y‏ سيامنة تسمير القشط أكشر gag Jad‏ كتلاه على الأقل » قيفيد 

. الثمن المبدئي المرتفع - حين يواجه المنتج مرونة طلب غير‎ i 
في مرحلة‎ " refusal رافض‎ C معلومة - في إقامة ثمسن‎ 
الإستكشاف الأولى « لكن يصعب التنبو بمقدار التكاليف التي يمكن‎ 
تخفيضها حين يتوسع السنوق وحين يتحسن تضميم المنتج بزيادة‎ 
الكفاءة الإنتاجية مع دخول التقنيات الجديدة.‎ 

/ 

(E‏ تؤدي jad‏ العالية: عادة إلى حصيلة دولارية أكبر 'ة في المراحل 

الال مين تور السوق من الحصيدة الذي ممع بلأسعار | 


المنخفضة e‏ وعندئذ ay‏ يفيد تسعير القشط في تح تجمع أموال تس تخدم 
لتمويل التوسع في قطاعات” السوق د مبيعأت أكبر | 


تسعير الإختر راق : Penetration Pricing‏ 


Ain en عدي يسا هر لمت شن بدن‎ ja 
العديدة » فبينما تؤدي الأسعار المبدئية المرتفعة إلى زيادة قصوى في الأرباح‎ 
. فقد تؤدي أيضاً إلى إعاقة بيع المنتج‎ BA أثناء المراحل الأولى من طرح‎ . 
» لعدد كبير من الناس الذين يُعتمد عليهم في إيجاد سوق كبيرة ة للمُنتّج‎ 
ويتلخص البديل عن ذلك في تحديد أسعار منخفضة في البداية تمهيدا‎ 
entering wedge مبكرا‎ en وتمكيناً للئنتج عدون إلى سوق‎ 


قراءات في إدارة التسويق l‏ 


وتسمى هذه السياسة تسعير الإختراق ١‏ ويحسن إتباعها في إحدى الأحوال 


حين يكون حجم المبيعات شديد الحساسية للثمن sensitive to‏ 
price‏ احتى في المراحل ne‏ طرح مع 


حين yt‏ یر في as‏ اوحدة ws‏ 


: حين يواجه المنتج تهديدات من منافسة قوية يحتمل أن تبدأ بعد قليل 
من بدء طرح المنتج في السوق. 


حين لا يكون هناك " سوق صفوة "elite market‏ " أي لا توجد 
طق class of buyers cy Sue‏ ترغب في شراء Sone‏ 
لتحوز ea‏ 


ويجوز الأخذ بسياسة تسعير الإختراق عند أي مرحلة من مراحل دورة 


التالية : 


أولا : 


ثانيا > 


رابعا : 


حياة المنتج OSI‏ يحسن قبل التطبيق دراستها من كل الجوانب قبل تسويق 
المنتج » ويجب دراسة إمكانياتها أيضاً مرة أخرى بمجرد أن ds,‏ ا 
سوق صفؤة ويثبت فيها eer‏ | قبل 





1 Price promotion bolsters brands in harder times, by A. Toop Marketing 10, January 


. 1994, 


enemas 


oy. 





الفصل الر اتم yaad Glib: ple‏ المنخجات والخدمات: الجذيدة 





الآوان باللجوء إلى تسعير Pre‏ بعد الإستيلاء على قشدة  cream‏ 
االسوق في المرحلة الأولى. | : | 


ومن الإعتيارات الهامة التي ينبغي دراستها ء عند الإختيار بين ae‏ 
تسعير الإختراق وتسعير القشط cua‏ يطرح المنتج الجديد في السوق قدرة 
المنافسين على طرح المنتجات البديلة في سرعة ويسر »> فإذا طرحت بسعر 
منخفض فقد لا يرى كبار المنافسين مبررا لعمل إستثمارات. كبيرة من. أجل 
هامش ربح ضئيل slim profit margins‏ : | 


وترتهن السرعة التي ينقد بها الح تقرده ووسقط من مكانجه اوا 
إلى مجرد منتج آخر ينافس.في Baas ¢ Ayal‏ عوامل : 


١‏ ) الحجم الكلي للمبيعات المتو قعة » فكلما كانت إحتمالات السوق 

l 0 كلما زاد الإغراء بالمحاكاة التنافسية.‎ ٠ كبيرة‎ ٠ 

>» الإستثمار اللازم لكي يصنع المنافسون منتجاً مماثلاً ويوزعوه‎ (Y 

oY |‏ إرتفاع حاجز الإستثمار يؤخر الغزو -deters invasion‏ 

(Y‏ قوة الحياة التي تضفيها براءة الإختراع والخبرة الفنية. 

)٤‏ قوة- المنافسين وسرعة تحركهم للعمل. 

ورغم أن المحاكاة التنافسية competitive imitation‏ أمر لا مهرب 
منهء إلا أن الشركة التي تطرح منتجاً جديداً تستطيع إستخدام الثمن أداة 
< لتأخير أو تثبيط طرح منتجات جديدة منافسة e‏ حيث يتحقق السعر المانع 


للمنافسين keep-out prices‏ سر ley‏ عن طريق سياسة تسعير الإختراق. 





ers 


. قراءات في إدارة التسويق o‏ $ 


Pricing in Maturity : gaili التسعير في حالة‎ 


إذا أريد تحديد سعر مناسب على أساس سليم للمراحل التالية من دورة' 
النضج التنافسية e‏ فمن المهم معرفة متى يبدأ المنتج في الإقتراب من نقطة 
النتضج e‏ وعندما يوشك منتج جديد على الهبوط إلى Uta‏ السلع المعتادة to‏ 
slip into the commodity category‏ يحسن Lityal‏ تخفيض الأسعار 
الحقيقية فور ظهور أعراض التدهور e‏ ومن مظاهر تدهور المكانة التنافسية ' 
للمنتج وهبوطه إلى رتبة السلعة العادية ما يلي : | | 


Weakening in brand ås jut ضعف الميزة التفضيلية‎ )١ 
o ويبدو ذلك في صورة: إرتفاع مرونة الطلب فيما‎ > preference - 
بين المنتجات التي في المقدمة » وربما تستمر الماركة التي على‎ l 
أن تخسره وتستمر لحا كحي عد‎ ee 
في الثمن كما كانت منذ البداية.‎ 


PEE a 
بسيب‎ Narrowing physical variation among products 
تطوير وتتميط التصميمات الجيدة » وقد ظهر هذا الإتجاه بأجلى ما‎ 
إلى أجهزة الإستقبال.‎ Lae dats Sl, يمكن في السيارات‎ 
| : = التليفزيونية.‎ 





ory 





الفضق الراب شر +٠‏ فنيات_تسعير المنتجات و الخدمات الجديدة ' 








و دخول المنافسين من ذوي الماركات الخاصة The entry. in‏ 


force of- private-label competitors‏ إلى الميدان بقو ة ويتمثل 


ظ ذلك في المبيعات المنزلية بالطلبات البريدية للمازكات الخاصة 


لاسيما الثلاجات وأنواع الطلاء بالرش -paint sprayers‏ 


£( تشبع السوق Market saturation‏ » تمثل نسبة مبيعات الإحلال 


إلى مبيعات التجهيز الجديدة مؤشر j‏ على تهاوي degeneration‏ 
الميزة التنافسية في السلع 'المعمرة e‏ لكن يجب ملاحظة أن السوق 


ودرجة تشبعه يصعب تحديدهما بوجه عام ( ومثال ذلك تشبع Eom‏ 


أجهزة الراديو وكان يظن أنه عند مستوى جهاز راديو واحد لكل 
بيت ثم أصبح على مستوى جهاز لكل غرفة فيما بعد ٠.)‏ ظ 


ثببات طرائق الإنكاج The stabilization of production‏ 
methods‏ « وهو Le‏ يظهر من بطء معدل التقدم التكنولوجي 


e 


وزيادة متوسط عمر الأجهزة والتماثل الكبير فيما بين aS‏ 


. لمتتافسين‎ as j 


| Promotion and Distribution الترويج والتوزيع‎ 
220 “Promotion gys 


O- 7‏ تتصل الإستراتيجية الترويجية بالتسعير إتصالا وثيقا » ويجب على . 
سافب ١‏ لمستحدث الجديد آلا ي يكتفي ببيع إنتاجه فحسب 6 بل ينبغي أن يجعل ‏ 





قراءات فى إدارة التسويق . 


اناس تدرك إحتياجها إلى نوع آخر من المنتجات » فالمسألة هنا مسألة " خلق 
السوق creating a market‏ " 


وتعتبر نفقات الترويج المبدئية إستثماراً في المنتج لا Yj a Sad‏ بعد أن 
يُقيم itall‏ لنفسه leg‏ من السوق » ويتحمل صاحب المنتج الجديد الذي يطرح 
أل هر عة إعلام المستهلكين بوجود ell‏ وإستخداماته وفوائده ولا 
Sey Legh o gals ands‏ كينا حك ذلك ٠‏ ولا يريد مستحدث المنتج بالطبع أن 
يكون فاعل خير من أجل منافسسيه مستقبلاً » ولابد أن ينتهج خطط تثمين 
يجني بها عائدا”” ) من إنفاقه المبدئي قبل أن يذهب 3 تفواقه ومجال إختياره 0 
السعري أدزاج الر <u‏ 

وتتمثل مشكلة المشكلات الإستراتيجية في كيفية العشور على الربح 
المناسب أو الخلطة المناسبة عن السعر والترويج التي تود ي إلى إستدامة 
الأرباح عند حدها الأقصى على مدى طويل › aid‏ يقع الإختيار في مراحل 
الإرتياد الأولى على مزيج من ثمن مرتفع نسبياً مع حملة إعلانية كبيرة 
ؤخصومات كبيرة للموزعين e‏ وتهدف هذه الخطة إلى إسترجاع إستثمارات 
الترويج ILS‏ » أو قد يقع الإختيار على تحديد أثمان منخفضة وهوامش ربح 
ضيقة من البداية تثبيطاً للمنافسين المحتملين حين لا تكون حواجز الماركات 


"Evaluating International Product Line Performance” in Multinational Product 


Management, by Donald S. Henley, (AMIE MA : Marketing Science Institute 
1976. ِ ١ 


: . 
اا‎ (y V 





Jai‏ الر = = : cli‏ تسعيز re‏ والخدمات الجديدة 





1 وزيز ادات الإختراع والإستثمار في القدرة الإنتاجية » وقنوات التوزيع‎ ee 
l غرض هذا التثبيظط.‎ a وتقنيات ا ا ا‎ 


| Channels of Distribution قنوات التوزيع‎ 


يجب أن يكون: إختيار قنوات التوزيع متناسباً مع إستراتيجية التسعير ' 
المبدئي وخطة وإستثمارات الترويج » ويقتضي إتباع سياسة تسعير الإختراق 


0 التر ويج المدوي explosure promotion‏ إختيار قنوات تو Da‏ | تجعل ' 


ital‏ متوافراً على نطاق واسع Wy, e‏ ضاع أثر الإعلان هباء i‏ ولم تفلخ 
سياسة التسعير لكسب سوق متسع » وتتصل سياسة التوزيع Lead‏ بدور 
المتعهد dealer‏ في ترويج ‏ بيع gii‏ معين « والهامش الذي ينبغي أن يُمنح 
له مقابل هذا العمل ¢ ومقدار الحماية المكفولة لمناطق التوزيع e‏ والكمية 
التي ينبغي عليه الإحتفاظ بها كمخزون. 


- ويجب أن S251‏ في Lie yl‏ كني pal‏ ادات التسويق تقدير تكاليف ` 
تحريك TiAl)‏ الجديد .عبر قتوات التوزيع إلى المستهلك النهاتي ka OY‏ 
التكاليف تخكم سعر المصنع الذي سيتمخض عن ثمن نهائي معين » وبعض 
هوامش التوزيع تكاليف ترويجية بحته وبعضها الآخر تكاليف توزيع مادية 


(iá).‏ ويجب أن تغطي هذه الهوامش على الأقل تكاليف الموزعين 


* 


يرى بعض علماء التسويق أنه على الزغم من أهمرة مراعاة عوامل ختلقة عند gani‏ في مختلف أجزاء العام 


: يراجع إلى‎ : Pigs IR aS و واا‎ 
Transfer ultinationals by Mohammed F. Al- 


Eryani, Pervaiz Alam, and Sayed H. Akhter, Journal of International Business 
Studies, Vol. 21, No. 3 (Third Qurter 1990). 
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| i : ٠. في إدارة التسويق‎ Shel 


الخاصضة بالتخزين والمناولة cal,‏ الطلبيات e‏ وتمائل هذه التكاليف تكاليف 
الإنتاج في المصنع في أنها تتصل بالقدرة المادية وبإستخداماتها Physical‏ 
capacity and its utilization‏ » أي التقلبات في الإنتاج أو حجم 
. المبيعات » ومن ثمة فهذه تضع حدا أدنى للخصومات الممنوحة. لقنوات 
التجارة » غير أن الموزعين يساهمون عادة بجهد ترويجي ٠»‏ في تصريف 
المبيعات والإعلانات المحلية والعرض » مادام كل ذلك يستحق أن يبذلوا aA‏ 
gi 1 1 aga‏ 


| ويحسن تحديد هوامش الموزعين Distributors’ margins‏ بدراسة 
بدائلهم › ولا يعني ذلك أن يتساوى مجمل هامش الموزع من منتج معين 
مع هات بون الات aa‏ + “ول جه أن يدف الى سل Mie‏ 
منافس على إستثمارات الموزعين ( في المخزون e‏ ومساحات الأرقف 
والقدر ة البيعية (in inventory, shelf space and sales capacity‏ ._ 


وفي إيجاز يعتبر تسعير المنتجات الجديدة an art Lib‏ :1 " وتتعدد 
المحددات الهامة في تسعير المستخدثات الرائدة » كما تثشابك وتتعقد 
ويصعب seit)‏ بها . ويحتاج تسعير المنتج وإعادة تسعيره إلى خبرة وضنْن 
رأي حتى يتناسب الثمن مع البيئة التنافسية الدائمة التحول to fit its‏ 
changing competitive environment‏ > وقد يستطاع تحسين ملكة 
الحكم هذه بإتباع أسس التسعير المقترحة والتي تتطلب تحليلات مُسبقة وفقاً 
للشروح التي أوضحناها عند عرض الموضوع والتي تتلخص في : 


~~ 





əya | 








00 الفصل الرايع عشر : فنيات تسعير المنتجات والخدمات الجديدة 
0 يجب تحديد أهداف المنشأة بدقة ووضوح , > ويتيح تحديد سعر المنتج 
e A AR aay SE eat‏ الفصل 
. أن الهدف الأعلى للمنشأة زيادة الربح إلى أقصى حد وعلى مدى طويل 
> بزيادة قيمة الأسهم مثلاً لأقصى حد عن طريق زيادة, قيمتها الحالية 

عند مستوى تكلفة رأس المال وزيادة نصيب السهم من HEIN‏ 


Corporate goals ا‎ be Heatly defined. Pricing a 
new product is an occasion for rethinking them. This 
chapter has assumed that the overriding corporate 
goal is long-run profit maximization : for example, 
making the stock worth the most by maximizing the 
present worth, at the corporation’ s cost of capital, of 
its per share sera 


(r‏ يدا تمسر المنتج الجديد قبل ولادته بوقت dash‏ وتودي الأسعار 
المرتقبة وتنبؤات التكاليف دوراً حاضماً في تقرير اق 
الوجود وحن SS‏ 


~~ 


Pricing a new product should begin ioi before its 
birth. Prospective prices, coupled with forecast costs, 
` should play the decisive role in product birth 
` control. 


| المنتج الجديد عملية مستمرة للوصول للحقيقة بتقديرات تقريبية‎ yout (r 
و ر م‎ AA متعاقية. وق التقديرات و‎ 


قراءات في إدارة التسويق l | l‏ | | 


بالموضوع عن المعلومات الدقيقة التي قتناول eal gil‏ التاريخية التي 
لا تتصل بالموضوع إتصالا وثيقا. 


Pricing a new product should ‘be a continuing 


process of bracketing the truth by successive 


approximations. Rough estimates of the relevant 
concepts are preferable to precise knowledge of 
historical irrelevancies. 0 


مه 


تعتبر التكاليف مرشداً نافعاً في تسعير المنتيج الجديد لكن من غير 
الطريقة التقليدية القائمة على التسبعير بزيادة ما على التكاليف e‏ | 
وتوجد ثلاثة El gil‏ من التكاليف : تكاليف المشترى وتكاليف البائع › 
وتكاليف منافسي البائع ٠‏ ويختلف ذور التكاليف بالنسبة لكل واحد من ' 
الثلاثة » > كما تختلف فكرة التكلفة المناسبة لذلك الدور ».أي تختلف 


| التكاليف بإختلاف الغرض . 


Costs can supply useful guidance in new-product 
pricing, but not by the conventional wisdom, that is, 
_cost-plus pricing. Three categories of costs are 
pertinent : those of the buyer, those of the seller, and 
those of the seller’s rivals. The role of cost differs 


among the three, as does the concept of cost that is 


pertinent to that role : different costs for different 
purposes. 


£( تعتبر 





Sista ال امع عقر :قات فهر انات و الكدينات‎ call 





°( وظيفة التكلفة أن تكون Kina toed‏ لإختيار أكثر الأسعار تحقيقاً 
للربح e‏ والتكاليف الوحيدة المناسبة لهذا e‏ لتسعير 
المنتج الجديد الذي يوشك أن يُطرح Lapu‏ ( أنه استكمل التطوير 

والإختيار ) هي التكاليف المضافة e‏ أي ۰ اللازمة للسير في 
الإنتاج على نطاقات وأحجام مختلفة UA).‏ تكاليف البحوث والتطوير 
فتخرج عن هذا الإطار. ` | 


The role of cost is to set a reference base for picking 
the most profitable price. For this job the only costs 
that are pertinent to pricing anew product on the 
verge of commercialization (i.e., already developed ` 
and tested ) are incremental costs ; the added costs of 
going ahead at different plant scales. Costs of R & D 
and of market testing are now unk and hence 
irrelevant. 


( يجب الإعتراف بأثر الوضع الإقتصادي PERR,‏ والبينة التنافسية 
المتغيرة على التسعير أثناء مرور المنتج بدورة حياته من الميلاد حتى 
التقادم c‏ فهذه الدورة والمخطط الذي يوضع للتأثير عليها في غاية من 
الأهمية بالنسبة لسياسة التسعير. | 


. The pricing implications of the changing economic 
status and competitive environment of a product 
must be recognized as it passes through its life cycle 
from birth to obsolescence. This cycle, and the plans 





orą 


.قراءات في إدارة التسويق o‏ , | 
that are made to influence it, are of paramount‏ . 
for pricing policy.‏ اا ي 
(v‏ يجب قق tanh‏ من كلل ووو BS‏ رر ر له على 
قدر من الإنخفاض يجعله إستثمارا Yy‏ يقاوم إذا قيس ببدائله > وليس 
من السهل النجاح في S‏ تقدير قيمة المنتج للعميل المرتقب لكنها عادة 
محاولة لها مكافأتها. ‏ | | | 


The product should be seen through the eyes of the 
customer and priced. just low enough to make it an 
` irresistible investment in view of his alternatives as 
he sees them. To estimate successfully how much a | 
given product is worth to the prospect is never easy, 
but it is usually rewarding. l 


(A‏ يجب أن يكون لمعدل عائد العملاء الإعتبار الرئيسي في تسعير السلع 


الرأسمالية الجديدة o‏ وتعتبر الوفورات في تكلفة المشتري ( وغيرها 
من المال الذي يكسبه) والمعبر عنها كعائد على إستثماره في المنتج 


الجديد ٠‏ المفتاح إلى التنبؤ بحساسية الطلب للسعر وربحية تحديد ‏ 
الثمن. 


Customers’ rate of return should be the main 
consideration in pricing novel capital goods. Buyers’ 
cost savings (and other. earnings) expressed as a 
return on his investment in the new product are the 





Of ° 








key to predicting the 56 sensitivity of demand and 
to pricing profitably. 


4( يجب أن تبنى إستراتيجية الإختيار بين تسعير الإختراق وتسعير القشط | 


على أساس علم الإقتصاد > وتناسب سياسة تسعير القشط - أي تحديد 
أسعار مرتفعة نسبياً في البداية ثم تميل للهنوط بعد ذلك - تفيد مثل 
٠‏ هذه السياسة المنتجات التي لا تستجيب نسبياً للثمن بقدر إستجابتها 
للإعلام وتفيد سياسة تسعير الإختر تراق - أي تحديد أسعار منخفضة 
نسبياً في البداية إنتظاراً لوفورات AS‏ في التكلفة بسبب توسع 
السوق - عندما تكون وفورات الحجم كبيرة والطلب حساس للسعر 
والغزو مهدد › > gma‏ الأسعار المبدئية المنخفضة بأرباح المدى 
القصير في سبيل أرباح المدى الطويل oe‏ تؤدي إلى تثبيط 
المنافسين الآخرين 


The strategic choice - between EL and 
penetration pricing should be based on economics. 
The şkimming policy- that is, relatively high prices 
in the pioneering stage, cascading downward 
thereafter - is particularly appropriate for products 
whose sales initially are comparatively unresponsive 
` to price but quite responsive to education. A policy 
of penetration pricing - that is, relatively low prices 
in the pioneering stage in anticipation of the cost 
savings resulting from an expanding market - is best 
when scale economies are big, demand is price 
. sensitive, and invasion is threatened. Low starting 
prices sacrifice short-run profits for long-run pronis 
and discourage Potential competitors. 





قراءات فى إدارة التسويق 








يُعتبر تحديد مستوى تمن giia‏ جديد أو خدمة جديدة من أهم مشكلات التسويق ‏ وأكثرها صعوبة < 
ورغم أن قرارات التسغير أميل إلى ناحية الفن التي تمبتند إلى الدراية العميقة بشئون السوق e‏ وإلى العلم e‏ 
وتحتاج إلى خبرة وحكم حسن ٠‏ إلا أن علماء الإدارة المتخصصين في علوم التسويق يؤكدون مراراً أن 
تسعير سلعة جديدة أو خدمة جديدة من أهم مشكلات التسويق وأكثرها إتارة للحيرة » وهذا يجعل إدارة 
التسويق في موقف صعب عند التسعير › ويزيد من صعوبة تسعير المنتجات الجديدة تدهور الوضع 
التنافسي المتغير لمعظم هذه المنتجات › خاصة أن التدهور يُسرع إليها بنسبب إرتفاع معدل الإبتكارات » 
وكلما دخل المنافسون الجدد إلى الحلبة ٠‏ كلما قربت المسافة بين Lal)‏ وبين بدائلة » وضاقت بالتالي | 
مساحة الإختيار التسعيري أمام البائع الذي يجد إبتكاره pcs‏ ى وى السلعة. 

ويرى علماء إدارة التسويق أن التسعير السليم طوال الدوزة يتوقف على تطور ثلاشة جوانب 
مختلفة من النضج تتحرك Sale‏ على مسارات زمانية متساوية تقريباً e‏ > هي الثضج الفني › ونضج السوق › 
والنضج التنافسي . وأن هناك عوامل تحدد معدل سرعة pads‏ دورة التدهور أهمها وأكثرها حسماً العامل 
الفني . أما تسعير المنتج الجديد تسعيراً إحتكارياً فإنه يأخذ في إعتباره عنصراً واحداً فقط هو ما يمكن أن 
يتحمله السوق ٠‏ أي الثمن الذي يحقق أقصى ربح ممكن مع ملاحظة حساسية الثمن بالنسبة إلى الطلب 
والتكلفة الإضافية للترويج والإنتاج بالنسبة للبائع ٠‏ غير أن القوة الإحتكارية مُقيدة بالبدائل المنافسة › 
ومُعرّضة للتناقص بسبب التقليد والتقدّم » كما وأنها خاضعة للسيطرة من حيث التوسع وإطالة أمدها بفعل 
البائع. ويُعتبر أثر ثمن المنتج الجديد على حجم المبيعات من أهم ما يجب تقديره عند التسعير ومن أشد 
أمور التسبعير ضعوبة i‏ وعلى وجه الخصوص تحديد علاوة التمن الزائدة على ثمن المنتجات BLAZA‏ 
أساساً للمقارنة. 

ويقرر غلماء إدارة التسويق أنه من أجل الحصول على أقصى فائدة عملية من التكاليف من أجل 
تحديد تمن المنتج الجديد لابه من الرد على ثلاشة أسئلة نظرية : تكلفة من ؟... أية تكلفة ؟... 
ما الدور ؟... وأن من أهم القرارات الإستراتيجية " تسعير القشط " و " تسعير الإختراق " ... وإذا أريد 
تحديد سعر مناسب على أساس سليم للمراحل التالية من دورة النضج التنافسية ٠‏ فمن المهم معرفة متى 
٠‏ يبدأ المنتج في الإقتراب من نقطة النضج ؟ وكيفية إتباع وسائل الترويج التي تؤدي إلى إستدامة الأرباح 
وقنوات التوزيع المناسبة > خاصة وأن هناك plaa‏ على أن تسعير المنتجات ae aa‏ إلى 
ماي ار ال 


“Oty 








j at ae‏ الراد Rk‏ : فنيات تسعير mera x‏ و الجديدة 


٠‏ قضايا للمناقشة 





ase” )*‏ علماء إدارة التسويق أن تسعير سلعة جديدة أو خدمة. 


جديدة يعتبر من eal‏ مشكلات التسويق وأكثرها إثارة للحيرة ". 
وضح لماذا coy‏ علماء إدارة التسويق الرأي السابق الإشارة 
إليه ؟. .. وما هي Lill gall‏ التي تزيد من صعوبة تسعير المنتجات | 


الجديدة ؟.. .. وما هو الأسلوب السليم في رأيك لتسعير المنتجات 
الجديدة ؟.. 


قف فن علا في يليا يعاري ct‏ .. وهل القوة 


الإحتكارية تسمح Gly‏ يكون التسعير es Lath’,‏ تناول إجابتك 


. بالشرح والتعليق e‏ سواء أكان الرد بالسلب أو الإيجاب. 


" تناول بالشرح والتعليق الرأي الذي.يراه عاو نه لسو 
فيما يتعلق ب " تسعير فارق التفوق ٠"‏ جيث يرون أن ( من أهم 
مشكلات تسعير المُنتج الجديد وأكثرها تعقيدا وتحدياً ... تحديد 
oe an‏ المُتّخذة أساساً للمقارنة ". ٠‏ 
على أن تتناول في إجابتك شرح .. لماذا يطالب علماء إدارة 


٠‏ التسويق بتقسيم السوق إلى قطاعات ؟.. 
20 


ما الذي نعنيه في إدارة التسويق بالمصطلحات الآتية : 
(Í‏ تسعيز القشط » وتسعين الإختراق. 

ب) التسعير في حالة النضج. 

¢( الترويج والتوزيع.. 
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الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 


يوجه علماء إدارة التسويق النظر إلى ظاهرتين مهمتين فيما يتعلق بفشل 
المنتجات7١‏ ) الجديدة ٠ l 9 | |  :‏ 

الأولى : أن المعدل الكلي لفشل المنتجات الجديدة مازال مرتفعاً » s‏ وريما 
بلغ إرتفاعه مدى ما كان عليه منذ YO‏ عاما. | | 

و الثانية ارم wd‏ الفشل ترجع ( أو ا ليه 
التسويق. 


Continuance of the Failure Rate : إستمرار معدل الفشل‎ 


فيما يتعلق بمعدل الفشل فإن مراجعة الكتابات لا تؤدي بنا إلى وجود ما 
يثبت الزعم الدائم بأن 6 من مجموع المنتجات الجديدة يصيبها الفشل e‏ 
لكنها توضح إستمرار معدل الفشل بقدر كبير » ونجد في المراجع المتاحة - 
المذكورة في الهوامش — ما يلي : | | 0 0 
الأصتاف الجديدة من الغذاء والدواء : New food and drug items‏ 
نيلسون Nielsen‏ : فشلت نسبة Lov‏ عام ۱۹۷۱ مقايل +٤٦‏ جام 
1و ). | 





" C.Merle Crawford لمزيد من الدراسة الرحوع إلى المقال الذي كتبه " ك. ميرل كراوفورد‎ Sey ) ١ - 
Source : Journal of Marketing 41, no. 2 (April 1977), ‘pp. 51-61. 
Published by The American Marketing, Association. 
At the time of writing, C. Merle Crawford was professor of marketing, 
University of Michigan Graduate School of Business Administration, and 
president of the Product e ASSOC 


قراءات في إدارة التسويق 





DZA. — os نسبة الفشل‎ : Business Weak بيزنس ويلك‎ 
| A°O7% As نسبة الفشل‎ : Roeen cy 39) 

دود Dodd‏ : نسبة الفشل أكثر من VN.‏ 

COL ew نسبة الفشل‎ : Helene Curtis هيلين كيرتس‎ 


المملكة المتحدة : United Kingdom‏ نسبة الفشل ee‏ من ٠‏ 533 
الله الإستهلاكية الجديدة (المعبأة أساسا) : 


New consumer soddi (primarily packaged) 
COTA. الفشل أكثر من‎ : Angelus إنجيلاس‎ 





“New Product Success Ratio”, The Nielsen Researcher (1971), no. 5, pp. 2-10. 
[A summary of several Nielsen studies]. 
“ An Outside Job Fills the Product Gap”, Business Week, May 16, 1970, pp. 
54-56. [A reference to claim by Franklin W. Krum, Jr., of N. W. Ayer & Sons]. 
Charles E. Rosen, “ New Product Decisions : Creative Measurements and 


Realistic Application”, in New Products : Concepts, Development, and 
Strategy, ed. Robert Scrase (Ann Arbor, Mich.: University of Michigan, 
Graduate School of Business Administration, e pp. 11-17. [Experiences 
of a research firm president]. 


New Products in the Grocery Trade (London: Kranshar, Andrews, and Eassie 


Ltd., 197 1). [Failure rates derived from a study of new products off-shelf 
disappearance]. 


Mary Popa, ‘Helene Curtis Builds Comeback Around Youth Line’, Advertising 
Age, May 13, 1974, pp. 1 ff. ; 

D.S. Dunbar, “New Lamps for Old”, The Grocer, April 1965, p. 31. [Results of 
a J. Walter Thompson study]. 

Theodore L. Angelus, “Why Do Most New Products Fail?” Advertising Age, 
March 24, 1969, pp. 85-86. [Intensive study of 75. product failures]. 
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الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 





بوز » الن › وهاملتون . (191A) Booz, Allen & Hamilton‏ : الفشل 
E 8 | Ary‏ 
مجلس المؤتمر : The Conference Board‏ الفشل COZ.‏ 
شركة روس للبحوث الفيدرالية Ross Federal Research Corp‏ الفشل 
(A.‏ 
السلع الصناعية الجديدة ow industrial goods T‏ 
Galas‏ اومن ال NG.‏ 
بوز » الن » هاملتون (VATA)‏ : الفشل Ye‏ إلى Ne‏ 
" المنتجات " الجديدة > ا | | New “products”‏ 
وزارة التجارة الأمريكية : الفشل ار 





Management of New Products (Chicago : Booz, Allen & Hamilton, 1968), 
especially pp. 11-12. [Includes results of studies of industry practices]. 
David S. Hopkins and Earl L. Bailey, “New-Product Pressures”, The Conference 


Board Record 8, no. 6 (June 1971), pp. 16-24. [Based ona survey of 125 
members of Senior Marketing Executives Panel]. 
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members of Senior Marketing Executives Panel]. 


Management of New Products (Chicago : Booz, Allen & Hamilton, 1968), 
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صعوبة المقارنة : 


نرجو أن نوجه النظر إلى أنه يصعب إجراء مقارنة بين هذه الدراسات 
لإنها تختلف في تعريفها للفشل : فواحدة Gilad‏ الفشل بأن kk" cla‏ في 
السوق التجريبي لكنه لم يصبح أبدا معروفا على النطاق القومي 
“Went into test market but never went national”‏ . و تخد الأخرى 
معيار الفشل "الإختفاء من أرقف المتاجر Disappearance from‏ 
store shelves‏ " » وأفضل إتجاه هو الذي أحال مسئولية التعريف إلى 
إدارات التسويق طالباً منها القول عما إذا كان المُتتّج فشل في الوصول إلى ما 
كان يُنتظر له... وكان رد إدارات التسويق أن هناك سيلعاً يُطلق عليها ' 
ag « Abandoned products‏ السلع التي إنتهت دورة حياة إنتاجهات 
. والسلع المنخفضة الربح.التي لا يعود على المنشأة من التداول فيها أية 
أرباح » مثل هذه السلع تفشل › غير أن هناك حقيقة ذكرتها إدارات التسويق 
وهي أنها لو كانت تعلم أن مثل هذه السلع ستفشل ما كانت تسمح منذ البداية 
بتسويقها أو التعامل فيها (بإستثناء بعض المنتجات اللازمة لبعض الخدمات 
مل الأدوية النادرة الإستعمال والأصناف التي Spa‏ بغرض إستكمال خط 
المنتجات وملء الثغرات فيه ) e‏ وكثيراً ما تعمل الحقائق والمواقف العملية 
على تعقيد الصورة ٠‏ كما تلاحظ إستثناءات أخرى »› وعلى سبيل المثال نورد 
ما كتبه أحد المشاركين في الدراسة بقوله : | 


قد يُطرح صنف كسياسة تكتيكية بقصد صرف الإهتمام عن مُنتّج آخر 
تنجه جهة أخرى ... فالروائح والنكهات الجديدة لا يتكلف طرحها في 





oo. 








الفصل الخامس jac‏ : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 





الأسواق شيئا تة قرا » ish‏ تفي على خط الماتجات إهتماما Lii ya‏ يُستفاد 
منه ثم تسحب فيما بعد . 
They may have introduced itasa diversionary tactic for‏ 
someone else’s new product ... New flavors may cost almost‏ 
nothing to bring to market, afd a little temporary interest to‏ 

` the line and are then withdrawn. 


لكن بصرف النظر عن نوع التعريف » > يبدو أن كل التقديرات متفقة 
على وجود إمكانيات كبيرة وفرصا متاحة للتحسين > ولا يسهل القول بأن 
معدلات الفشل الحالية مقبولة حتى ولو رضيت بها بعض الشركات. ۰ 


~ 


Indictment of Marketing Research : إتهام بحوث التسويق‎ 


~ 


EN. |‏ إدارة التسويق أسباب الفشل إلى بعض الأخضاء 
الناجمة عن سوء إستخدام بحنوث التسويق” ) أو القصور عن إستخدامها . 
improper or inadequate use of marketing‏ > ويحتاج هذا القول 
لشرح وتعليق ٠‏ وتناولت بعض بحوث نجاح المنتجات الجديدة المشار Leal)‏ 
Lisl‏ أوجه القصور فد وبح خن الأسيابة التي ical‏ الل متكي يعسن 
المنتجات من السوق أو التي جعلتها تفشل في تحقيق تحقيق أهداف الربح المحددة 





» 


رحو أن نوخه النظز إلى تعريف " الدمعية الأمريكية للتسويق " بأن بحوث التسويق هي عبارة عن التجميع 

المنظلم systematic gathering‏ للبيانات الي تتغلق .ممشكلات تسويق السلع والخدمات و وهذا 

يتطلب حسن التخحطيط العملي للعملية التسويقية وفقاً للحطوات الي أوضحناها قي أحد الأشكال التنظيمية 

في هذا الفصل › > fiT‏ في الإعتبار أن كل عنصر من عناصرها يتطلب i‏ والمراقبة والمرابطة لبور 
لنشاط السوق ومتغيراته. 
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قراءات يي إدارة التسويق 


لها « وإتجه ane‏ من الباحثين الآخرين إلى تحري أسباب الفشل حتى ولو 
كانت بحوتهم لا تتضمن في الأساس محاولة قياس معدل الفشل. 


وفيما يلي نورد جدولاً يوضح الأسباب المقارنة لفشل المنتجات الجديد 
من واقع الدراسات السابق الإشارة إليها. 


لفن 


وأرجو أن أوجه النظر إلى أن البحوث السابق الإشارة إليها والعديد من 
الدراسات الأخرى أشارت إلى إفتقاد تفرد giid‏ بتفوق gi‏ مغزى بوصفه 
طليعة أسباب الفشل © وجاء في مقدمة 4 أسباب الفشل ee‏ :+ انوع ˆ 
التخطيط « وسوء التوقيت . والإتجاه إلى الحماس الذي يؤدي إلى عدم إتخاذ 


الحذر اللازم . 

` All studies point to lack of meaningfully superior 

product uniqueness as the predominant reason for failure. 

High on the list, also, are the factors of poor planning, poor 

` timing, and the tendency to.let enthusiasm override a more 
appropriate caution. | 


.وإذا قارنا أسباب الفشل هذه بالقدرات التي تتحلى بها بحوث التسويق 6 
نستطيع القول أن الأسباب: المّقدّمة تعليلا للفشل تدين مواقف أو قرارات ينبغي 
أن يتجنبها أي برنامج جيد لبحوث التسويق › وكثيراً ما توجه إدارات 
البحوث النظر إلى أهمية تحديد القطاعات التي تمنتخدم al‏ الجديد › 
والعائد » ويرى البعض منهم ضرورة أن لا يقل حجم المبيعات عن Lyo‏ من 
حجم مبيعات السوق 6 ووضعوا الإرشادات اللازمة للتحقق من ذلك. 








` 








أسباب فشل المبتجات الجديدة هوبكنز وبيلي 


Hopkins & 











Booz,Allen 
& Hamilton 











O إفتقاد تفرد المنتج تفردا له معني‎ )١ : 
Lacked meaningful product uniqueness | 
Poor plannin CO سوء التخطيط‎ (| 












Timing wrong 


الفضل gaai‏ عر 





| ) حمل التوقيت 





| ؛) غلبة الحماس على الحفائق | 
Enthusiasm crowded on facts‏ 


١ بحوث‎ : 
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Product failed 





| ) إففاد 








| بطل للمنتج‎ 
Product lacked a champion | 
Company policies سياسات الشركة‎ )۷ | 





يق ومعدل فشل ١‏ 


Soe Kubin )اراح‎ | 





مم 


*) لم تكن هناك فروى في الواقع فيما a‏ ببعض الحالات» لكن في معظم الحالات كانت توجد فروق » JE‏ المسّوقون في تقدير قيمتها بالنسبة للمشترين المرتقيين. 
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قراءات في إدارة التسويق 





تجزئة السوق إلى قطاعات 


ينبغي أن يتحدد في كل قطاع ما يأتي : 
The Segment Must Be‏ 
°( توضيح نوعية ؤخصائص كل قطاع « حتى 
يمكن للإتصالات التسويقية أن توجه 
بسهولة إلى المنتمين لهذا القطاع. 
Clearly identifiable, so that marketing‏ 


communications can be easily. 
directed at the segment. 


l a ia (*‏ 
لديه حجم المبيعات الذي يحقق الأرباح التي 
تنشدها المنشأة. 


Large enough to generate the volume of 
sales and profits that the firm 
requires. 


*( أن تكون له السيطرة على X Yo‏ مسن 


_ المستهلكين في السوق الإجمالي. توضح pall‏ ,8 أعلاه تجزنة السوق إلى أربع قطاعات مُحدّدة jali‏ 
of total market‏ 25% 


( أن يكون للأشخاص الذين يبلغ سنهم فيا 
Cnh Ow‏ -©4سسنة دخل يقوق OJ‏ 
:جنيه إتجليزي بالنسبة لبريطانيا. 





Total market with four clearly identified segments 


يرى علماء إدارة التسويق أنه من أجل تجز ئة السوق > فإنه ينبغي التعرّف على الخصائص التي Sead‏ بين 
المستهلكين وفقاً الأفضاليات رغباتهم الشرائية ٠‏ شم إجراء التجزدة إلى مجموعات وفقا للأرباح التي تعكس العائد 
المنتظر تحصيله نتيجة للتعامل مع كل قطاع. 


` In order to segment a market, characteristics have to be identified which distinguish among 
customers according to their buying preferences. Profits of market segments which reflect different 
combinations of these characteristics have then to be constructed. 


*( تعد السياسات التسويقية بتعدد الأسواق نتيجة لأن السوق اللي يتكون من مجموعة متبايدة من السستياكيب . 
يمكن تجزنتهم إلى قطاعات ١‏ وبحيث يكون كل قطاع عبارة عن سوق متجانس > وتعتير هذه السياسة من أهم 
سنياس ی pak fh NE Sen oh Ea A‏ الخال | 

°( هذه السياسة تمكن من تحليل صفات ورغبات المجموعة التي تنتمي إلى كل قطاع من القطاعات المحددة » وبالتالي 
رسم -السياسات التسويقية التي تتناسب مع كل قطاع من هذه القطاعات بهدف الوصول إليه » ورسم سياسة الإعلام 
والترويج التي p AT‏ معه > ووفقا لإتجاهاته ورغباته وخصائصه › والعمل على إشباع رغباته وإحتياجاته 
وإتجاهاته « وبالتائي الحصول على أكبر قدر ممكن من الحصة التسويقية بالنسبة للسوق الذي ينتمي إليه Jaai.‏ 
في الإعتبار بأن إستراتيجية تجزئة السوق إلى قطاعات تعتمد على تشكيلة المستهلكين وليس تشكيلة المنتجات › 
ومن هذا المنطق يُمكن المنشآت من التعرّف على الإحتياجات التي لم تشبع حتى الآن. 


e n -. 


oof 








| الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق ومعذل فشل المنتجات الجديدة '. 
LL SSS sss SsistveSscusush‏ 
وقد يكون من المناسب في هذا المقام أن نوجه النظر إلى أسلوب إتخاذ 
القرار في الشركات الصناعية في اليابان » حيث يوجد هناك إحساس قوى 
بالمشاركة لدى كافة القوى الوظيفية على إختلاف مواقعها › > بالإضافة إلى 
وجود شبكة معلومات | جيدة بينهم. » كل هذا يجعل من نظام إتخاذ القرار 
في الإدارة اليابانية عملية لا مركزية وديموقراطية في جوهرها › وتقوم على | 
أساس الإتفاق الجماعي.في الرأي e‏ وتستند بالإضافة إلى وجود شبكة 
معلؤمات جيدة إلى وجود علاقات إنسانية حارة . وقد يكون للنظام الوظيفي 
| الذي تتبعه اليابان جانب من الفضل فيما يتعلق بصرح الثقة القائم بين 
الشركات وإرتباط القوى الوظيفية بها ؛ وحسن الإستماع إليها إيتداء! من 
wants‏ على الع ا 


? 


598 الباحثون Tw‏ الجدول الذي أوردناه s‏ فإن البعض قد | 
يحتج بأن عنضر التوقيت (بند ۳ في الجدول) لا يمكن التحكم فيه e‏ فمثلاً لم 
تستلع شركة سياراث فورد أن توقف AŠ‏ إهتمام المستهلك بالسيارات . 
متوسطة الحجم أثناء السنة الأخيرة من تطوير السيارة طراز " إدبسيل 
Edsel‏ " (ر غم أنه كان يجب عليها التتبؤ به though e Should have‏ ` 
detected it‏ (. | 





ويد حرجي Ue‏ ات فرت التسويق تهتم eat‏ البيانات الي تساعد على إتخاذ القرارات التسويقية » أما p‏ 
نظم وشبكة المعلومات فهي أساس قاعدة البيانات وال تطلق عليها " بنك البيانات التسويقية". 

لمزيد من الدراسة » ومعرفة أساليب الخلق والإبداع والإبتكار والحودة » نرجو التكرم بالرحوع إلى TER‏ 
ا a‏ ا EP‏ ال ل af‏ 


: ‘ 
ل ال م_ببيالل_ _ ملل ل هك ooo‏ 


قراءات في إدارة التسويق 


وصتددننطتتقتتتققتقتتقتتقققةتق03303073ق:00غ0)0طنتت 7 1].١“©]_[ا‏ ا ا a‏ رالبصسسسسسس سس سس سس سس a‏ 


. ويرى علماء إدارة التسويق أنه ينبغي على أي منشأة أن تجتهد لتعرف 
بالتفصيل خطط المنشآت الأخرى المناظرة بشأن منتجاتها الجديدة » كما أن 
التنبؤ بالتقلبات الإقتصادية الهامة غالبا ما تعجز عنه الخبرة ويُمثل تحدياً . 
يفوق قدرات إدارات البحوث في معظم المنشآت. ظ 
| أما الأسباب الثلاثة الأخرى الرئيسية لفشل المنتجات الجديدة فلا يمكن 
الإعتذار عنها لأنه : 

*( توجد الطرق الفنية التي a‏ , تتيح قياس الفروق بين المنتجات. 


Technology presumably exists to measure product 
differences. | 


١ نز عم أننا قادرون على قياس فاعلية مختلف اسر اتيجيات: وخطط‎ J 
. التسويق والتحقق منها‎ 


We Sina to be able to measure pa validate the 
effectiveness of various marketing strategies and 
plans. 


Oh aj (*‏ حي cofiald‏ ون التسويق بالشركات أن من deaa‏ 
عدم غلبة الحماس على الحقائق الثابتة- 
All experienced corporate marketing researchers know‏ 
it is predominatly their assignment to see that‏ 
enthusiasm doesn’t outrun the known facts.‏ 
*) وفي إيجاز تتوافر حاليا قدرات البحوث السوقية التي تكفل تلافي ثلاثة 
من الأسباب الأربعة المؤدية إلى فشل المنتجات الجديدة. 
In short, currently available marketing research‏ 


capability does exist to avoid three of the four major 
reasons for new proche! failures. 





delet chaill‏ کف © هوه التسويق Janay‏ قفشل المنتجات الجديدة 
لماذا تفشل التكنولوجيا المتقدمة؟ ` | 
Why should a Sophisticated Technology Fail‏ _ 


تراكمت لدى علماء الإدارة حصيلة | س کش من كمعن هاما ننه التطورات i‏ 
التكنولوجية وقدر مُتزايد من الفروض السيكولوجية والرياضية ( إن لم تكن 
نظريات أو حقائق مؤكدة وقوانين أحيانا) بالإضافة إلى كتابات وسجلات . 
وافية بقدر معقول » وصحف ممتازة وجمعيات ناجحة وبارزة مثل (الجمعية 
الأمريكية للتسويق The American Marketing Association‏ ) ونظام 
| قطيم مستقر سليم » ومجموعة من e‏ تماثل في درجة رقيها المزاولين 

لأي. مهنة أخرى e‏ فإذا كان sor‏ : 


فلماذا إذن يرتفع معدل فشل المنتجات الجديدة (uate‏ ؟. 
Why, then, do we have such a high rate of new product‏ 
failures ?‏ 


KAWA PARTEI‏ المشكلة مشكلة بشر وليست مسألة تكنولوجيا كما 
تشير بعض الدراسات البحثية ؟ .. . قاين الخطأ وما هو ؟ 
If so, just what i is wrong ? 7‏ 





' المقصود Ub‏ هو السوق الأمريكية ¢ خاضة وأن المنشآات هناك تعرف معنى الأهداف التسويقية »> ومعنى 
اللإإستراتيجية الي ترسم الطريق ردكا إلى تحقيق الأهداف 4 دول الزمئي لذلك » وتوظيف الموارد المتاحة . 
EE‏ الو طن 


قراءات في إدارة التسويق 





ولماذا يهمل مديرو الماركات ومديرو المنتجات ومديرو التسويق 
البيانات والمعلومات الأساسية أو يرفضون تمويل البحوث التي تغطي 
تكاليفها وأكثر ؟... من الحُمق القول بأنهم يفعلون ذلك عن عمد » وإذا أردنا 
البحث عن إجابة لقادنا البحث إلى غير ذلك " وتلك في الواقع نقطة البدء لهذا 
البحث الذي استقصى أفكار وآراء أفراد هم في بعض الأحيان ذوي خبرة 
عظيمة وعلم غزير. ا 7 
Such, indeed, was the point of departure for this‏ 
investigation, which has tapped the thoughts and (sometimes‏ 


very strong) opinions of highly experienced and 
knowledgeable people. | | 


gt‏ رجو أن اجه النظر إلى أن "دكتلور ك . ماري 
كرافورد e "Marie Craford C.‏ أستاذ التسويق بالدراسات العليا بجامعة 
-ميتشيجان يقول مايلي :+002 7 
000 راجعت بعناية كل ما توافر من ) كتابات GIS)‏ مجلات e‏ مقالات 
صحفية » خطب منشورة ء مطبوعات داخلية في الشركات » إلخ ) taiag‏ 
حصيلتها إلى خبرتي الشخصية » فكان نتاجها مجموعة من الفروض التقريبية 





يرى علماء إدارة ere,‏ تمضو و ا الذي يُعير عن أبرز سمات مجتمعنا الدولي 
المعاصر » أن يكون لدى المنشات " توحيهات للتطوير المستقبلي Joes"‏ إلى قاعدة من البيانات المترجمة إلى 
أشكال بيانية توضّح التاريخ المالي للمنشأة والأهداف المالية المستقبلية. 

نرجو الرحوع إلى : 


Marketing Plans, by Malcolm H.B. McDonald Second Edition, Heinemann 
Professional Publishing Ltd. Hailey Court, Jordan Hill, Oxford OX2 8EJ 1990. _ 
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| خصائص إنجاهات وإحتياجات السوق 





فكرة gl‏ الجديد 








نعم CS‏ ت ال ; 

Characteristics, attributes, Firm REET مع لسوق‎ gal! my a 
needs of market | Match market - 

New product idea : No Drop 

a عن فكر‎ pull 


dase ii T‏ السوق piel‏ الجديد 


Market-oriented approach for new. product 


يعبر تجزئة السوق أدا م أدوات اإدارة تي تمكنها من تقسيم السوق إلى مجموعات يُمكن خدمتها وإشباع إحتياجتها. عن 
طريق برامج تسويقية معينة. . ويعتبر كل قطاع من هذه القطاعات قابلا للتطبيق إذا كان حجم مبيعاته وما يحققه من gh ate‏ مفلل | 
التكاليف الإضافية التي تتحملها المنشأة للوصول إلى قطاع المستّهلكين الذين ينتمون إلى هذا القطاع. 


Market segmentation is a management tool that enables the total market to be divided into 
viable customer groups that can be served by specific market programs. A segment is viable when the 
size is just large enough to support revenues in excess of the additional marketing costs incurred in 
reaching that segment. . | | 


t 


قراءات يي إدارة التسويق 





الاو تن gS‏ اهن قوفن pe‏ نوا 


. Fire experienced marketing researchers خبرة‎ 


وجاءت إجاباتهم التي أدت بدورها ى po a‏ 
والإضافات والحذف مع الرجوع إلى الكتابات بحثاً عن أدلة د تؤيد هذا أو تفند 
يي في صورة ورقة عمل راجعها VV‏ 

ق للمنتجات الجديدة غير من راجعها lilu‏ » ثم كانت نتيجة هذه الجولة 
م الحالي الذي تتناوله في هذه الدراسة » ومما يدعو للأسف ألا توجد . 
حقيقة صلبة ولا رأي يؤيد أي من الفروض. 


a preliminary or هذا .تقريرا مبدتياً أو مؤقتاً‎ aa تقرر‎ aale y 
- يقدم الردود على الأسئلة بوصفها تسعة تفسيرات‎ » interim report 
بالمَعنى الشكلي للكلمة‎ " hypothesis Lagi" إعتبار ها‎ Sunil محتملة و‎ 
وهي لا تمثل نظرية بعد برغم توافر بعض الأساس التجريبي”” ) لكل فرض‎ 
متها ء وربما تكشف التجارب والإختبازات في المستقيل عن أساس لنتائج‎ 
ثابتة » وإن كان معظم المشاركين في الدراسة لا يعتقدون ذلك.‎ 


aoe gi ot 3‏ السو eos eA‏ ادا مور و GAA‏ المتحدة الأمريكية » تم من A‏ إحتبار 
الا اب di wal git‏ إرتفاع عشرين فرعا من فروع إحدئ الشركات » ومقارنتها بالأسباب الى Si oat‏ 
PEAS DEE LEME EE ES‏ 
pe‏ إرتفاعاً في المبيعات » والفروع العشرين الثانية كانت الأكثر إنخفاضاً » وقد إتضح أن تحفيز Jury‏ 
البيع وإحساسهم بقيمة العمل الذي يؤدونه كانت في مقدمة Jot gal‏ اق سديم ق: تيت BN‏ 


سس سس ا reece nS‏ 


ote 





chaill‏ الخامس عشر : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 
وينبغي ألا شب لترتيب ورودها فيما بعد أي معنى أو دلالة خاصة 


: Significance 


الفرض الأول : فشل مُطوري المُنتج في تحديد عملية قرارهم بصورة مركزة 
Hypothesis (1) : Product Developers Fail to Define Their‏ _ 

| : Decision Process ‘Concisely . and 

Completely ظ‎ 


يحتاج أي بحث في مجال الأعمال - لكي يكون له دور فعال وكفء - 
إلى عملية قرار واضحة من جانب أولئك الذين يستخدمون نتائج البحث e‏ 
| بمعنى أن البحث يجب أن يُسفِرْ عن بيانات ذات صلة بقرارات EAN ET‏ ‘ 
وينبغي أن يكون لكل قرار مقصود به تحريك المُتتّج الجديد قرييا في 
السوق › وقت محدد . كما ينبغي أن يتكامل في حلقة تتايع شاملة « ويجب 
أيضاً أن تتجدد أهميته agi y‏ بوضوح ء وتكون له آلية a mechanism‏ مُعيّنَة 
لتحويل. البيانات إلى قرار ء مع توافر دلالة واضحة عن المخاطر 
) الإحتمالات والتكاليف ilala ( probabilities and costs‏ في مختلف 
أبعاد الخطأ. | 
ونوضح كل ذلك بمثال فنقول أن القرار المتعلق بجانب الحافز التجاري 
من برنامج تسويق “Veit‏ © الجديد له isi‏ قيدت EE‏ وريد a Sater‏ | 





3 نرحو أن NE‏ ل ie eae‏ الأسراق » ينما تهعم Sey pt‏ بعملية . 
البحث في خطوات التسويق . وال تعرّفها جمعية التسويق الأمريكية بأنها الجمع الْمنظّم للبيانات 
وتسجيل وليل البيانات حول مشكلات تسويق ا 


3 o) Ee ne 9 ماق‎ 5 


قراءات في إدارة التسويق 





موعد E‏ ويجب أن يعلم من يقوم بالتطوير كيف يترابط هذا القرار ممع 
القرارات الأخرى (مشل التسعير أو إختيار القناة e.g., pricing or‏ 
channel choice‏ ) التي تسبق أو تعقب ذلك القرار « ويجب أن يكون 
قادرا على إيضاح مدى أهمية هذا القرار لمن يقوم بالبحث > وما هي المعايير 
التي يزمع إستخدامها ( هوامش المنافسة › القيود القانونية » المواقف تجاه 
. المزايا المالية التي تمنح للوكلاء عن هذا النوع من المنتجات ) وبعض 
الدلا'لات فيما يتعلق بالأهمية النسبية لهذه الحقائق المتنوعة. | 

How critical this decision is what criteria he plans to use 
(e.g., competitive margins, legal constraints, attitudes toward 


dealer premiums on this type of product), and some feeling 
as to the relative importance of these different facts. 


وأخيرا يجب أن يعرف أبعاد الخطر الذي يواجهه ومداه c‏ أي مقدار 
خطورة الخطأ ¢ .. وما هو الخطأ المحتمل ؟ .. وإلى أي حد يمكن ' 
علاجه ؟... وبذلك يُمكنه معرفة أن برنامج حوافز الوكلاء ضروري لإمكانية 
ظ إحتفاظهم بمخزون من المُنتج « وأن إستراتيجيته الشاملة لترويج giid‏ تحتاجٌ 
مُسبقاً إلى التوزيع بكمية كبيرة وجودة عالية › » لكن ربما يتنبه من واقع ma‏ 
إلى أن الشركات تخطئ في العادة فيما يتعلق بالحوافز وتنزع إلى تقديم 
أقل مما ينبغي › ويعلم أنه )13 فشل البرنامج التجاري الإفتتاحي فأخطأ me‏ 
فكلا بدن ال تصخيح الأوضاع على المدى oe)‏ 
ويستطيع الباحث التسويقي الكفء أن يصوغ من كل ذلك برنامج بحث 


كفاع Sad g‏ في آن واحد. 
From all this a qualified marketing researcher can craft‏ 
a research program that will be both effective and efficient.‏ 





o۲ 





ual‏ الخامتن كشن + بخوث التسوايق Saney‏ فشل: المتتجات الجديدة 


1 صصح سير 2 


وبدون عملية القرار هذه لابد للباحث أن " يخبط خبط عشنواء 
shotgun it‏ " فيجمع أطنانا من البيانات ) ) أو أقصى كمية تسمح له بها 
الميزانية ل بغير أن يغلم أيها يفيد صانع القراز على وجه 
التحديد ؛ ويَعتبر نفسه سعيد الحظ لو أتى بالبيانات المطلوبة › لكنه سوف يلام 
على كل البيانات التي جمعها بلا مُبّرر وهي زائدة عن الحاجة Lal e‏ من 
يستعين بهم من الباحثين الخارجين فهم في ظلام دامس مضاعف e‏ ومطلوب 
agia‏ تقديم. تطبيقات ADG‏ لقرارات لا يعلمها أحد حتى العميل المشترى. 
They are expected to make creative ‘applications tO‏ ` 
decisions even their purchasing client doesn’t know.‏ 


ومن الأمثلة الصارخة على تصور البحوث ما يتطق " بخطط الإجراءات . 
التصحيحية concerns remedial action plans‏ التي AA‏ إذا ظهرت 


۰ مشاكل بعد بدء المشروع e‏ فإذا أخفق القائم بتطوير المُنتّج في التتبؤ 
بالمشكلات المُحتملة ووضع نقاط العمل تة كله خظنة تضحيهية قوف 


يحتاج إلى باحثين يدرسون له كل نواحي نتائج السوق بدلاً من التركيز على 


نواحي البيانات القليلة اللازمة فعلاً ء فإذا وقعت المُشكلة ساد الإضطراب 


FICE‏ غمرته إجراءات غير رشيدة سببها هذا " الفيضص من البيائات 
البحثية غير المتر ابطة -flood of disjointed r research data‏ 


~~ 





يرى علماء إدارة التسويق أن عمليات جمع المعلومات يتبغي أن تكون منظمة وذلك يسبب أهمية وجحود 
تداخل i‏ بين eben Yt‏ والأجهرة ‘ وحطوات am‏ المعلومات من داحل المنشأة وحار جها e‏ لتكوين 
أساس وقاعدة لإتخاذ القرار التسويقي. i‏ 1 


قراءات في إدارة التسويق 0 1 : 


A) 
التعرف على المشكلة‎ 


(Y) 2‏ 
تقرير ما إذا كان هناك حاجة للعمل الميداني؟ وإذا الحصول على الخبرة الإستشارية سواء من 
كان هذا مطلوباً فما هو أفضل أسلوب لإجراء مصادر الشركة أو غيرها 
1 البحث. and published data sources‏ 
Consult company‏ 


Problem definition 





Is fieldwork required? If so, 
which method? 


(£) (9) 


تجميع البيانات حدد ab ght‏ وحجم العينة 
Specify location and Collect data‏ 
sample size‏ 





(Y) (AQ 
وضع التوصيات للعمل تقييم النتائج‎ 
Evaluate results Set down 


recommendations for 
action 


CV) 
تحليل البيانات‎ 


Analyse data 





الخطوات المتتابعة لعملية إجراء البحوث التسويقية 
Stages in the marketing research process‏ 


نرجو أن نوجه الأنظار إلى أنه فيما يتطق Sy gone‏ التسويق . توجد منشآت خبرة 2 سواء امات صغيرة أم كبيرة تقدم 
الخدمات الإستشارية للشركات › وتساعدها في تصميم إسواتي تيجياتها » وتقدم خبرتها أيضاً بالنسبة لمشكلات التسويق » ومدشآت 
الخبرة هذه على إستعداد لإجراء إستقصاءات السوق لقياس إتجاهات المستهلكين للتعرف على رغباتهم وإحتياجاتهم > ونتيجة 
للمعرفة الواسعة التي لديها والتِي تراكمت من خلال تجارب الخبرة التي قامت بها . فإنها قادرة على تقديم الخبرة الخاصة التي 
ترتبط باستزاتيجية التسويق. 
SE ETT ET which‏ ل There are firms, both large and small, of‏ 
offer their services to firms. They help with strategy formulation and also give‏ . 
advice on marketing problems. Such firms will readily undertake market surveys‏ 
to measure consumer attitudes or to identify consumer wants and needs. In‏ 


addition, because of the wealth of knowledge that they have accumulated, they 
are able to offer expert advice on marketing strategy. 








<“ 


الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 





أما إذا غرفت معالم وحدود القرار إستطاع الباحث أن يُدير بصورة 
du‏ وعن إختيار كامل تكنولوجيا البحث بحيث يوجه كل قرار إلى”) 
البحث )3 هذا البحث دون غيره and only that research‏ ( .تركيز j‏ 
على البحث وإعطاءه كل ما يستحقه. | | 
ومما يؤسف له أن الفرض الأول يفترض في مخططي ads Gap‏ 
يقومون بتطوير المُنتج أنهم كثيرا ما يفتقدون هذه الترتيبات الراقية وألمتقدمة 
فيما يختص بالقرارات » ويقفون في صورة كاريكاتورية إلى جانب ذلك 
الشخص الذي سيل مرة لماذا هو أخذ السلعة إلى السوق الإختبارية ؟.. 
- فأجاب قائلاً " لماذا ! لأرى طبعاً ما إذا كانت ستباع ! " 
-replied, “ Why, to see if it will sell, of course pez‏ 
ويجب ألا 2 هذا الفرض أو أي شئ فيه على أنه يقترح خطوة معينة . 
أو يزم بإتخاذ تتابع معين لخطوات معينة في تطوير كل منتج جديد ر بو أنه 0 
يبدو أن بعض الباحثين ينشدون.' " نظاما system‏ کا a‏ 
الفرض موقفا على العكس من ذلك تماما > ويَطئب بدلاً من ذلك تتابعاً معينا 
AAL‏ » لكنه تتابع يناسب كل موقف على حدة ويلبي إحتياجاته أي أنه تتابع 
فريد لكل حالة.» وعندئذ يمكن إنشاء وتجميع برنامج بحث تسويقي كفء 
iad‏ في الحقيقة والواقع. | 0 


A truly efficient marketing research program can ety ' 
be assembled. 


من المتعارف عليه في علوم حوث التسويق أن الدقة الي ترتبط بالتعرف على المشكلات اتوق Be pos‏ 
نظر الباحثين S‏ لنصفها .A problem well defined is half solved‏ ۰ 


قراءات في إدارة التسويق 








ويعتقد إثنان على الأقل ممن راجعوا هذا البحث أن هذا القدر من 
التفكير المنظم لا يتوافر سوى " بدفع من أعلا only with a boost from‏ 
“above —‏ وقد وضع كلاهما Lalas‏ نمطية ati‏ بشأن المنتجات الجديدة التي 
تنوي منشاتهما طرحها ٠‏ لكن ليس هناك إلزام بخطوات معينة واجبة بل يُترك 
لمن يقوم بالتطوير المسئولية والمبادأة في تخطى أي إجراء أو خطوة رئيشية o‏ 
وعلى من يقوم بتطوير المُنتج أن ينشد الإختلاف حيث يوجد ما يبرره 6 وقال 
أحدهما : | 0 | 

على الرئيس التنفيذي المسئول أن يصر على أن تكون هناك " عملية ‏ 
process‏ " معينة تتبع في شركته ... ويجب أن تتضمن ضوابط مناسبة .. 
وأن يتمشى المُنتج مع أهداف وإتجاهات الشركة المحددة سلفاً 


-pre-determined corporate goals and direction 


الفرض الثاني : أن صناح قرار git‏ الجديد لا يفهمون الدور الممتاز 
O‏ البحوث التسويق : 
Hypothesis Q2) : New product Decision Makers Really‏ 


Don't Understand the Proper Role for 
Marketing Research : 


يُحتمل الأ يفهم كثيرون من مديري تطوير المنتجات مدى ما تستطيع 
- بحوث التسويق أن تؤديه7 ) لهم ء فإن gl‏ | اتكدرة عدي استخدام يحوت 


0 ری علا ادر ل سباع ld‏ عند را he ep‏ یسن في وره 
فروض علمية عکن إحتبارها » وإثبات صحتها. أو خطؤها » وهذا هو الأسلوب العلمي الذي أتبع في هذا 
cas‏ ا ا جره رس رويس اس لي جر 


55ت 








الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق ومعدل فشل المتتجات الجديدة 





التسويق بكفاءة أساؤوا بذلك إلى وظيفة تطوير المنتجات الجديدة كلها e‏ 

وحينئذ يضطر. مديرو بحوث التسويق إلى قبول دور يقل كثيراً عن المستوى 
الأمثل ا يي O‏ لي ل ب 
غير المؤّيد لدور بحوث التسويق. ٠‏ ظ 0 


Sell their service against an unfavorable 
institutionalized misconception. ey = 


فول تو أسباب تدعو مديري المنتجات الجديدة ة إلى عدم فهم قدر 
بحوت التسويق على حقيقته ؟ توجد مثل هذه الأسباب بالطبع وفي طليعتها أن 
كشيرا من من الأشخاص eS‏ القرارات الوسيطة الهامة 


الخاصة بالمنتجات الجديدة لا يتمتعون بعقلية تسويقية7” ) » ولم يشتغلوا أبدا 
في مواقف تقوم فيها وظيفة البحث المنظم لغرض وحيد هو أن شدي خدمة 
لصانعي القرار. M Tr‏ 


They have never worked in a situation where an 
organized research function: ERIS porch as a service to. 
decision makers. 


ويندر ملاحظة هذه الحقيقة لكنها مع ذلك حقيقة واقعة » وترجع شئون 
تطوير المنتج الجديد في التهاية إلى من بيدهم التسويق في القمة › > لكن 
تتزايد الان الأشكال التنظيمية التي Ata‏ سلطة القرار المبدئي والوسيط إلى 
i‏ ذوي خلفية في البحوث الفنية i‏ 


مم EENE PE‏ تي بع في إحراء البحوث التسنويقية إتباع ما يطلق. عليه " الببحث الوصفي 
"descriptive research‏ » حيث يقوم الباحث بوصف خحضائص امجتمع > وجمهور الم تهلكين 6 
والمنافسين ا .. وهذه البحوث الوصفية تساعد على إتخاذ القرار e ae‏ 
البحوث فإن هذا (past‏ من قدر القرارات التستويقية لغياب. من يتمتعون بعقلية تسويقية. 





oY. 


قراءات في إدارة التسويق 





ويندر أن يكون هؤلاء. قد حصلوا على تدريب في إستخدام الوظائف المساندة 

للقرار. ا | 

Such persons rarely are trained in the use of a decision 
support function. 


ويَترتب على ذلك أن البحوث والباحثين كثيرا ما يُلقي بهم في زوايا 
الإهمال أو التجاهل ٠‏ ويشعر طلبة الكليات We‏ بالحيرة حين يقرأون في 
دراسة الحالات ».أن نتائج إختبارات المُنتج كانت ضعيفة rather poor‏ « 
وإن الإعلان die‏ يبدو غير واضح ومُحيّر للمشترين المرتقبين » وأنه لايد 
من ترشيد نتائج الإختبار التسويقي e‏ شم يقرأون - برغم ذلك - أن الإدارة 
صدمت عندما فشل المُنتج في النهاية › ويرون أن من المستحيل التصديق 
بأن المديرين المشهود لهم بالقدرة والمهارة يفعلون مثل ذلك !!.. 

ويثير تحديد الدور الحقيقي الصحيح لبحوث التسويق في المنشآت ذات . 
الأعمال الفنية صعوبات تفوق ما يثيره في المنشآت التي تتعامل في السلع 
الإستهلاكية المعبأة . ذلك GY‏ مديري الماركات والأصناف أقدر Bale‏ على 
تحديد دور إيجابي للبحوث . وهم باحثون سابقون في أحيان كثيرة » لكن 
معظم المنشات Y‏ تضم " مديري أصناف Brand managers‏ " وقي pigs‏ 
هذا الواقع الذي يوجد في العديد من المنشآت يقوم بمعظم العمل المبدئي 
ويصدر القرارات الأولية فيما يتعلق بتطوير المُنتج أفراداً لا يؤمنون ببحوث 
السوق بل ويقفون منها موقف العداء -even hostile‏ | 

وقد xÍ‏ المشاركون في هذه الدراسة الفرض الذي نحن بصدده تأييدا قويا 
خاضة متهم lle‏ فى مات مها Sah‏ انك ف Chama‏ و كارت AG yc.‏ 
أحدهم : 





STA 
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يبدو لي OF‏ كثيراً من بحوث المُنتّج الجديد تجري بعد إقرار فكرة 
gi‏ » يل وبعد إخراج النماذج الأولى مته » وعند هذه المرحلة يكون Í pàs‏ 
من أعمال صنع القرار قد Dad GI‏ كما تمت تمت إرتباطات كثيرة فسن اعد 
أفر اد فريق المتتج الجديدة Badges‏ 
| وقال آخر أننا محتاجون إلى المزيد من البحوث في البداية » " وعلى كل 
- حال فإن البحث عن الطراز الجيد لا يمكن أن يتحقق Y)‏ من خلال الجهود 
التي تبذل من أجل إنتقاء. الطراز الجيد » ثم بعد ذلك لا يمكن تقرير جودته Y!‏ 
إذا مح فرصة إختيار هذا الطراز الجيد " | 1 

ولاشك أن وظيفة Sheed‏ هام جام وهي في مثل هذه الحالة 
أكثر أهمية » وربما dy‏ أن تطلب الإدارة العليا من مديري بحوث التسويق 
لديها أن يحددوا كتابة رؤيتهم لما يجب أن يكون عليه دورهم في تطوير ١‏ 
المنتجات e‏ ولعلها ستجد في هذه الكتابات التي حددوها مفاجأة لها. . 


الفرض الثالث : إن الباحثين التسويقيين لا يُقنٍعون غيرهم بفاعلية خدماتهم : 
Hypothesis (3): Marketing. Researchers Fail to Sell. Their‏ , 
Services : Effectively | | |‏ 


| يُمكن صياغة هذا الفرض بعدة صياغات TR‏ > لكن yield‏ 
يفهمون تلك الصيغة التي أوردناها . وقد أورد أحد المشاركين في الدراسة 
الصيغة بالطريقة الآتية : o‏ ظ 
بعد سنوات من الصراع مع هذه. المشكلات المعينة إنتهيت إلى نتيجة 

هي أنه ليس أمام الباحث التسويقي غير إختيارين : | ظ | 
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الإختيار الأول : أن يقبل كمسئولية عليه مهمة الوصول إلى تعاريف 
واضحة للدور الصحيح الذي يقوم به البحث التسويقي في عملية تطوير 
Either accept as a responsibility the task of getting clear‏ 


definitions of marketing research's proper role in the product 
development process. | 


الإختيار الثاني : أن يصيبه الإنعزال والتجاهل ثم يندثر في النهاية. 
Become isolated, ignored, and thus wither away.‏ 


وكثيراً ما نسمع عبارة واحدة تتردد مرة بعد مرةء وهي أن القائمين 
بالبحوث التسويقية لايد أن يتحملوا نصيبا من اللوم لصغر الدور الذي 
يقومون به › وأحيانا pathy‏ مدير أحمق inept manager‏ على الإعتراض ١‏ 
على أحسن الباحثين والعبث بعمله › لكن مثل هذا المدير لن يبقى طويلاً. 


ولم أدرج هذا الفرض في قائمة الفروض الأصلية e‏ بل وأهملت ' 
الإشارة إليه في الجولة الأولى من المراجعات ٠‏ لكن مجموعة المراجعين كلها 
أثبتته بصراحة في القائمة مع درجة إحتمال عالية » فإذا لم يستطع رجال 
بحوث التسويق ( بطريقة أو بأخرى ) تحقيق القبول المناسب لخدماتهم 
فأغلب الإحتمال أن يزداد فشل المنتجات وتزداد حالات هذا الفشل بدرجة 
كبيرة e‏ بصرف النظر عن القدرات الكامنة في هذه الوظيفة. ٠‏ 
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ونذكر في هذا المقام أن أحداً ممن اشتركوا في مراجعة مواد هذه 
الدراسة - ويعمل ريسا لبحوث التسويق في شركة كبيرة - استطاع إقناع 
إدارة الشركة أن تُنشئ "صندوقاً " جمع فيه نحو ١٠٠ر٠۰٠٠‏ دولار بغرض 
إجراء بحث هدفه إعداد قائمة تتابع بخطوات البيانات التي يجب أن يمر بها 
gi‏ الجديد e‏ لكن قليل من الباحثين من هم في مثل حسن حظ هذا الباحث < 
ماه و oe ee‏ 
"يبيع "selling‏ الباحث تصوراته أي يعرضها قبل أن تقتنع الإدار ة بها 
وتصدر قرارها »لذا ان فخر هذا الباحث بنجاجه مر له ما رر | 


| الفرض الرابع : الجمود التنظيمي يعرقل ذلك النوع من المشاركة الضروزية 


: لبرنامج البحث التسويقي الناجح‎ ٠ 

Hypothesis (4) : Organizational Rigidities Are Hindering ` 
the Type of Involvement Essential to a 

Successful Marketing Research Program: _ 


أشرنا فيما سبق إلى أن الفرض الثاني يقرر أن الخلفية غير التسويقية 
التي يتصف بها كثير من صناع القرار الرئيسيين تعرقل بحوث التسويق عن 
بلوغ مكانتها والقيام بدورها الحقيقي السليم فيما يتعلق بتطور المنتج 
الجديد ¢ ويلقي الفرض الثالث باللوم في ذلك على الباحثين أنفسهم لكن هناك 
أسباباً أخرى يندرج معظمها تحت عنوان عام هو الجمود التنظيمي وتوصلنا 
في هذه الدراسة إلى أربعة أنواع معينة من الجمود. ' 
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قراءات cy‏ إدارة التسويق 












Lo gst‏ المستهلكين 
Customer‏ 
research‏ 















TRY! بوث الترويج محوث‎ : 
Product research Promotion 
research 





بحوث المبيعات 
‘Sales research‏ ` 


أنواع بحوث التسويق 


Types of marketing research 


ق من اة بمكان أن نوضح أن علماء إدارة التسويق يرون ya ees‏ التسويق أن يعمل عن قرب مع الباحث من أجل تحديد 
المشكلة بعناية « وأن عليهما معاً أن يتفقا على أهداف البحث. 


The marketing manager and the researcher must work closely together to define the 
problem carefully and must agree on the research objectives. 


كما يرون أيضا أن إدارة التسويق تحتاج بصفة مستمرة إلى العديد من البحوث والدراسات التي ترتبط بالإنتاج gh ٠‏ المستهلكين أو الترويج أو 
المبيعات أو غير ذلك من المشاكل التي تقابلها والتي من بينها :- 

بحوث الإنتاج : تتم alina‏ البخوث الفنية المتعلقة بالمنتجات الجديدة في المعامل › « وتهتم بالإنتاج الفعلي في إطار ت تحقيق أكبر قدر ممكن 
من الوفورات الإقتصادية فيما يتطق بتخفيض تكلفة الإنتاج » وتحسين الصفات الوظيفية للسلعة › LÍ‏ بحوث المنتجات من الناحية التسويقية فتبحث عن 
ميول ورغبات وإحتياجات وعادات المستهلكين › وقد يضطر المنتجين نتيجة Cag I‏ السوق إلى البحث عن مزايا جدود يدن Heka‏ إلى خصائص 
السلعة أملاً في تنشيط المبيعات. 

بحوث المستهلكين : من الحقائق المعروفة على علوم إدارة التسويق أن المستهلكين يعتبرون المصدر الأساسي الأول لأفكار السلع 
ديد + ووه الياحثون في إستطلاع آراء المستهلكين على الإستقصاء العميق معهم كأفراد أو إستقصاء الجماعات بهدف إستكشاف سلوك المستهلكين 
وإتجاهاتهم ورغباتهم « وإحتياجاتهم › » والكشف عن الحاجات غير المشبعة › وتطلعاتهم الخاصة في حالة إنتمائهم لقطاع سلعي معيّن ء وتخضع أفكارهم 
للتقييم الشامل « وتخصص المنظمات رصيدا خاصاً لإجراء البحوث الفنية والتسويقية es‏ اودجوو لوقي على Se ae‏ يتين أن 
يكونوا من بين الراغبين في شراء السلعة gh‏ الخدمة. ١‏ 

بحوث الترويج كوه موف sale Gap‏ کے ی دو ا ٠‏ والبيع الشخصي والنشر > « وتنشيط المبيعات < 
والخصائص المميزة لكل عنصر من palic‏ هذا المزيج ٠‏ ومدى الإستفادة من هذه العناصر لمد المنشآت بالمعلومات عن عملائها وأسواقها والعوامل 
. المؤثرة على نشاطهاء وهناك من المنشآت المتخصصة من تهتم بجمع الحقائق الإعلانية ونشرة تقارير دورية › وتعتبر البحوث الخاصة بقياس مدى 
إهتمام الجمهور بقراءة الإعلانات من أقدم عمليات جمع الحقائق في ميدان الإعلان © وكذلك الإتحادات الصناعية والتجارية والزراعية التي تجري العديد 
من البحوث التسويقية وتمد أعضائها بنتائج هذه البحوث › وتساعدهم يذلك على رسم حملاتهم الترويجية. 

بحوث المبيعات : تستهدف بحوث المبيعات إستخدام كافة الأساليب المتاحة لتنشيط عملية المبيعات أي كافة الأنشطة الترويجية التي 
من شأنها حث المستهلك والموزع على طلب المنتج e‏ > على أن توضح هذه البحوث درجة Gai‏ كل سوق لوسائل تنشيط المبيعات » وتوضيح أنسيها e‏ 
aaa A‏ ايل a mm‏ اوعد ولي O i‏ 
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: فكرة مشوهة عن الولاء‎ 6 
A distorted concept of loyalty 


يدر YI‏ يشاهد See pages‏ التسويق مُحللاً شاباً يقع تحت 
النفوذ (الشرير evil‏ ) لمدير المبيعات أو مدير المنتجات › فيقال aic‏ أنه فاقد 
للموضوعية وسرعان ما توضع ورقة على تعض تقارير البحوث نز عم أنها 
تسئ تفسير سئ للموقف -misinterprets of situation‏ | 


oe ETEEN‏ هذه الواقعة بكثرة مثزايدة إلى المحاو EN‏ الظاهرة أو 
الخفية لإقامة سدود تنظيمية أو إجرائية يقصد بها حماية " نزاهة integrity‏ 
" البحوث وضمان موضوعية الباحثين التسويقيين المشتغلين بأعمال المنتجات ` 
الجديدة » ويصر هذا الإتجاه على أن الباحثين يجب ألا ينجرفوا في تيار 
© الحماس أثناء عملية التطوير ٠‏ حتى ولو كان هو لاء عبارة عن ممثلين الإدارة: 
البحوث في مختلف اللجان ومجموعات العمل. 
Researchers shouldn't get caught up in the enthusiasm‏ 
of the development process, this line of reasoning insists,‏ 


even if they are serving as the marketing department 
representative on committees, teams, or task forces: 


ويجب Lile‏ جميعاً الإقرار بوجوب توافر إستقلال البحث ونزاهته 
وموضوعيته > لكن علينا أن نسأل عما إذا كان ... هل يكون الثمن من أجل 
تحقيق هذه المثاليات هو تنزيل دور ممثلي بحوث التسويق في مداولات 
اللجان ليصبح تحت ما هو مطلوب وكاف ؟ ومبلغ علمي - وإن كان ذلك لم 
يخضع لدراسة بعد - أن النجاح في تطوير المنتجات يحتاج إلى مشاركة 
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شخصية عميقة من جانب كل المشاركين 6 وتحرص المجموعات التي تقد 
على المشروعات على تطبيق تلك القاعدة » كما تحرص Lee‏ الشركات ` 
الأصغر Lane‏ فهل لا ينتظر مدير فريق تطوير المُنتج من باحث التسويق 
العامل معه أن يكون راغباً في نجاح الفزيق ؟ وهل لا يكون غياب الولاء 
ee‏ عدم الولاء ؟ وهل هو أمر طبيعي لصانع القرار od‏ 

في النصح والرأي من ي يعلنون مرارا وتكرارا إستقلالهم عن 
e‏ 


Is it a natural thing a decision maker to give 
credence to the advice and counsel. of persons who 
repeatedly proclaim their independence from the team ? 


قل مرخ ase‏ اق هدا Cae a‏ يكين "رذوة قعل عا ةك 
الكلمات التي قالها مدير بحوث ناجح : 


: إنني أعتز وأفخر بموضوعية مجموعتي التي أجاهد بكل وسيلة للدفاع. 
عنها وتأمينها » وأهم من ذلك أعتقد أن المجموعة إستطاعت أن Jaai‏ البحوث 
وظيفة ذات أهمية في عين الإدارة بل الوظيفة الوحيدة التي تستقي منها 


الإدارة إجابة مستقيمة سوية SY‏ تشوبها شائتبة. 
aride myself on the objectivity of my group and strive‏ 1 
in every way to assure and protect it. More importantly, I‏ 
think it has established research in managment's eyes as the‏ 
one function from which a straight, unpolluted answer can | be‏ 
assured.‏ 
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وأدرك aal‏ من راجعوا هذه الدراسة المشكلة وحجمها فقال :. 

| ... يجب على كل منظمة تسويقية أن تجد طريقة لتشجيع المشاركة 
العميقة والموضوعية والحرفية في نفس الوقت ومعا. | 
each marketing organization must find a way to |‏ 


“encourage involvement , objectivity, and professionalism at 
_the same time. | 


وإذا قبلنا الإفتراض القائل بأن الإرتباط الوثيق بالفريق والإلتزام بنجاحه 
يزيد كثيراً من إحتمالات تحقق هذا النجاح e‏ لوصلنا إلى نتيجة هي أن كل 
ترتييات تنظيمية ترمي إلى عزل الباحث التسويقي عن بقية فريق المنتج 
الجديد لاشك أنها ترتيبات غير حكيمة › مع الإعتراف بأنها تحدث في أحيان 
ولعل من الأهمية أن نوضنّح أن من عجيب السخرية أن فريق تطوير 
المنتج لن يستطيع العمل إلا إذا إنضم الباحث التسويقي فعلا إلى الفريق e‏ 
وقد لا ينضم age‏ تأتي إلى ثاني أنواع الجمود التنظيمي. - 
| "( بحوث التسويق غير داخلة في ميدان العمل : 
Marketing research is not in the action‏ 

إذا کان eagle phlei‏ المُنتّج الخد عت كداتة تعطيل LAN ibr‏ 
التسؤيقي وإبعاده عن ميدان. العمل > فلا شك أن البحث لن يقوم بدور كبير في 
هذه الظروف › ولا يعني إشتراك. رجال إستراتيجية التسويق ( مديري 
المنتجات أو مديري التسويق ) الذين يشتركون في اللجان العامة لتطوير؛ 
المنتجات › دليلا مؤكدا علىمشاركة باحثي التسويق. 0 
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قراءات في إدارة التسبويق 








ويقول أحد الممارسين a. Practitioner‏ | 

توجد فجوة في الإتصال فيما بين إدارة البحوث التسويقية وبين إدارة 
المنتجات أو إدارة التسويق « وكثيراً ما يُعتبر الباحث شخصا أكاديميا ٠‏ وفنياً 
غير واقعي › وليس إستراتيجيا تسويقيا e‏ ولذا لا يُسمح له بالمشاركة في | 
التفكير الإستراتيجي ولا بالتدخل والتواجد في الصورة الإستراتيجية التي تراها 
الإدارة العليا قبل صدور القرارات.. ا | 


ونتيجة لهذا الموقف ينسحب الباحث ويرى إدارة التسويق على أنها 
إنتهازية وبراجماتية وربما يراها قليلة الذكاء ¢ ويضطر: رد الفعل الدفاعي من 
جانبه لأن يصبح سينا في الأكاديمية increasingly academic‏ « و مغر قا 
في الفنية » وبذلك iti‏ على نفسه اللحاق بالركب عندما تصل الأمور إلى 
cs‏ اليشارعة فى Ah‏ اقرا ال > | 


isi,‏ هذه الحجج الحاجة إلى مزيد من المشاركة من جانب بحوث 
التسويق حتى في مرحلة القرارات BSL‏ » لكنني أذهب أيضاً إلى القول بان 
من المرغوب فيه زيادة المشاركة في المراحل الأولي من عمليات تطوير 
المنتج » وتستطيع أن تطلب بحق أن تجري جميع عمليات إختبار المنتجات 
قاذ سو اغ Phys‏ السحافل gf‏ الات ار فى أ مكان oat egal‏ 
ملاحظة ومشورة باحثين تسويقيين ذوي خبرة ٠»‏ لكن الترتيبات التنظيمية لا 
تتقبل هذا الإتجاه وترفض " التدخل encreach ent‏ " « وكثيرا مأ نسمع Cys‏ 
هنا.وهناك إقتراحا بوضع الإختبارات المبكرة في البحوث والتطوير تحت 


. 3¥ 





الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات. الجديدة 
ملاحظة.التسويق » لكن هذه المقترحنات تجد تجتذب إنتباهاً وتفكيرا دون تنفيذ i‏ 
See's‏ | 0 


‘Exclusion of nonresearchers : إستبعاد غير الباحثين‎ (Y 
النوع الثالث من الجمود التنظيمي يوجد داخل إدارة التسويق وينشاً عن‎ 
إعتقاد شامل ودائم تقريباً بأن العاملين في:ميدان المنتجات والماركات يجب‎ 
ألا سمح لهم بالمشاركة في تنفيذ المشروع البحثذي مادامت قد تقررت‎ 
في‎ ieee فلا يشاركون في جلسات‎ a . Mai áf shy أغراضّه‎ 
من أجروا المقابلات الميدانية.‎ jy iG فيضن‎ 
قي إدارة‎ ( control و نستطيع التسليم بأن أنشطة حفظ البيانات (الرقابة‎ 
البحوث 558" مثل هذا الحذر » غين أن بحوث التسويق المُساندة لتطوير‎ | 
المنتجات الجديدة تخدم وظيفة تختلف عن ذلك كل الإختلاف › فهنا تتضاءل‎ 
Numbers are. not as important as الأرقام في أهميتها عن الأفكار‎ 
acess وتصبح الفروق الدقيقة أشد أهمية وخطرا من النتائج‎ « ideas 
يتمكن الباحثون من تقديم العون إلى المسئؤلين عن التطوير في إقامة علاقات‎ 


rer 3+ 


وثيقة وشخصية بالسوق. 


ئ( لا يتصف الباحثون بالصفات المطلوبة : 


Researchers with the wrong characteristics 
نوع من أنواع الجمود التتظيمي الأربعة بالأشخاص ولیس‎ jal يتصل‎ 
يتعلق بالصفات التي ييدو أن من‎ Y بالقرارات . وهو نوع يمكن تجنبه‎ 
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الواجب توافرها لدى الباحثين التسويقيين المشساركين Sul ga‏ المنتجات 
الجديدة وهي : ٠‏ | | 

1( الإقبال على تحمل المخاطر الكبيرة. High risk acceptance‏ 
(Y‏ المقدرة على العمل مع مختلف فثات الموظفين بالشركة وعلى جميع 
er er‏ 


Ability to work with all types of company 
personnel and at all levels. 


3 | على العمل مع قلة السوابق.‎ 5 ll (Y 
Ability to act with little precedent. ~— 
قبول معدل ضياع عال ( المشروعات الملغاة » أو البحوث التي‎ (£ 
.) النظر عنها‎ Ca ja أجريت لمنتجات‎ 
Acceptance of a high waste ratio (projects 


canceled or research performed for products that are 
abandoned. ١ | | 


0( الإبتكار في تطبيق تقنيات البحوث بطرائق جديدة أو على أسواق 
جديدة. 00 00 


Creativity in applying research techniques in 
new ways or to new markets. 


6 5 على العمل حسب جداول ومواعيد مُستهلكة محمومة وتحت 
ضغوط كبيرة. 


Ability to work on hectic scheduling and under 
great pressures. 


(Y‏ فهم وقبول ما سماه أحد المشاركين Re‏ " طريقة 
غير منطقية في أساسها ". ( قال عن تطوير المنتج الجديد أنه 


ر 





OVA 








DER m‏ الخامس عشر : بخوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 
Jkt‏ قني ` أساساً Cy‏ أن توضع هذه اکر 5 كفرض ania‏ 
على حدة (. 
Understanding and acceptance of what one of ©‏ 
this article’s reviewers calls a- basically irrational‏ 
process. (He described new product development as‏ 


essentially an art: form, and proposed that the 
thought might serve as a separate hypothesis). 


أي أن الأشخاص الذين يتجنبون المخاطرة والذين يحبون العمل حسب 
نظام لا يُجيدون عنه هم في الواقع أشخاص غير مرغوب فيهم فيما يتعلق 
بتطوير المنتجات الجديدة > غير أن معظم المهام في إدارة بحوث التسويق 
تتطلب حذرا ؛ ونظاماً > وصبراً c‏ ومثابرة » وعليه نتوقع أن يكون كثيرون 
من الباحثين المشاركين في أعمال المنتجات الجديدة ( أو أغلبيتهم ) أشخاصاً 
غير مستوفين للصفات المطلوبة e‏ إلا إذا كانت الإدارة قد رودت بباحثين 
Lapai‏ لهذة Oren‏ 


الفرض الخامس : نظام المشروع في إدارة بحوث التسويق يعمل في إتجاء 


مضاد لإحتياجات تطوير المنتجات الجديدة : l‏ | 

. Hypothesis (5) : The Project System of Marketing 
Research Department Management Works 
Contrary to the Needs of New Product 
Development : 


یری علماء إدارة التسويق أن العهد الذهبي للبحوث التسويقية أسفرعن : 
)١‏ وابل منهمر من الطرائق البحثية الجديدة منها على سبيل المثال : 
) البرمجة الخطية ٠ Linear programming‏ القياس المشترك 





قراءات ف إدارة التسويق 


Markov بحوث ماركوف الفنية‎ » conjoint measurement 
Bayesian التحليل الباييزي‎ > research techniques 
multivariate analysis التحليل متعدد الإختلافات‎ analysis 
تحليل‎ factor and opportunity والمجموعات‎ hel gall تحاليل‎ 

and scores وكثير غيرها‎ « network analysis الشبكة‎ 


.(more 


. ومليئة بالفرص في موازنات البحوث‎ laa زيادة مُرضية‎ (Y 
A pleasing and opportunity-laden growth in 
research budgets. 


وتتشابك هذه القوى لتنتج آثارا متعددة أحدها " نظام المشروع البحشي 
"research project system‏ » ولعل المشروع هو أنسب الأجهزة 
وأكثرها كفاءة لإدارة العمليات التقنية البيروقراطية والإشراف عليها I gc‏ 
كان من الميسور Gl lad‏ البحثية الصغيرة إستخدام نظام المشروع فإنه من 
المّحَتمْ على الإدارات البحثية التسويقية الأكبر حجماً والأكثر حرفية والأعقد 


s 
+2 


فنيا أن تستخدمه. 

لكن هناك Lid‏ » وكانت المؤلفات B Sill‏ في بحوث التسويق Yai‏ نوعاً 
من البحث oles‏ ليندون Lyndon Brown Cog) Jà‏ 1 التحقيق غير الرسمي 
informal investigation‏ " » وغرضه أن يضع الباحث وجها لوجه أمام 
كل أبعاد تفكير وآراء وفروض أولئك المتصلين بالمشكلة. 





CA: 
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Its purpose was to expose the researcher to the full 
dimensions of thought and hypothesis on the part of people 
connected with the problera. | 


| ديأ تجميع یقات كما اي akat‏ لتحيل التي يقوم بها فيما بعد 
با إستيضاح كل حقائقها. 


| ومن المؤسف أن مدير البحوث التسويقية الذي يريد زيادة هذه القيم 
gual,‏ حد يخسر كثيرا من المرونة الإدارية » وعليه أن AR Cg‏ للمنتج 
الجديد ويدعه يصاحبه خلال كل سلسلة نشاط مولد الفكرة وتطورها كلها. .. 


He must assign a researcher to a new product and let 


him stay with it through the full stream of gestational 
activity. : 


وهذه المهمة تَمْتَدُ إلى فترات العمل ES‏ وفترات الإسترخاء » 
hasty‏ كامل أنواع المشكلات البحثية والمتطلبات والمهارات ٠‏ ويترتب عليها 
الإستغراق المثالي للباحث المُتطوّر هذا بالإضافة إلى إنشاء علاقات مثالية. 


وستكون المسألة أيضا مرتفعة التكاليف لإن مدير بحوث التسويق قد 
e‏ الباحث 
يتولى دراسة موقف مبكر e‏ والباحث " ب " يدير إختبار طرح أحد 


e ج " يعمل مع نظرائه في إختبار إعلائي‎ ani + السوق‎ cts 





امه 





قراءات قي إدارة ال 


ف 






المعلومات المرتدة ٠‏ 


الإشاعات والمعلومات الخاطئة 


A COMMUNICATION PROCESS MODEL توضيحي لنموذج لعملية الإتصال‎ JS 


تانر الإتصالات لسوء الح بالشاعات pally‏ والعومات اخاطة ولي طاق علي " ضوضاء Noise‏ " 5008 
المعلومات الخاطئة لدى المرسل » أو الناقل للرسالة ؛ أو المستقبل e‏ ومثل هذه المعلومات تعوق الرسالة. 


Unfortunately, Communication is affected by “Noise” which is anything whether 
in the sender, the transmission, or the receiver that hinders communication. 


* 


الفصل الخامسن phe‏ .+ بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات: الجديدة. 





وهكذا .... ويضحك الباحثون من قصة تقول أن زميلاً لهم قال : " إني ذاهمب 
لتناول وجبة الغذاء ... فإذا إتصمل مدير المنتجات الذي أعمل معه فخذوا o‏ 
إسمه " » غير أن كثيراً ما يشكو القائمون بالتطوير شكوى مماثلة من الباحثين 
التسويقيين . .. أي أن هناك حلقة مفقودة » Cus‏ توجد " فترة معينة .. أو لحظة 
ee‏ 
... إن هناك حاجة. إلى التنسيق والفهم المتبادل في إطار روح ون 
من أجل تحقيق أهداف مشروع مشتر 


Li‏ ما هو مفقود حقيقة فهو توافر معرقة البحث الوثيقة بالناسء 
والملابسات . والخلفيات » إذ GJ‏ البحث " السريع غير النظيف quick and‏ 
c ETE dirty‏ بل لم يعد من الممكن اللجوء إلى مجرد سؤال باحث 
تسويقي Lec ttle‏ يظن أنه سيكون موقف المستهلك ورد فعله بإزاء 
إقتراح صغير نسبياً › « وما لم تكن هناك حاجة إلى قيام المشروع وان هذه 
الجاجة L‏ إجراء البحوث فلن تجد البحوث من يهتم بها على الإطلاق. 


وقد إتفقت A TERRO‏ البحث على aren Te‏ 
ajai‏ منهم م اتو ” دفعوا الثمن paid the Price‏ " 9 أنهم. الآن يُعينون 
باحثين للمنتجات لا للمشروعات » وقال أحدهم : 


قراءات ف إدارة التسويق 
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تعين الشركة ) الآن "research supplier Ga; rie’‏ للمنتج 
على أن يقوم بكل أعمال البحث المتعلقة بهذا المنتج إيتداء من إختبار الفكرة 
حتى البحث المساند للإختبار التسويقي test marketing support‏ 


a research 


الفرض السادس : مدير بحوث التسويق لا يقوم بمسئولياته بصفته راعيا 


. : للوعي البحثي‎ 
Hypothesis (6) : The Typical Director of Marketing 
Research Has Defaulted on His 
Responsibilities as Keeper of the Research 
Conscience : 


تتطلب المنتجات الجديدة توافر العديد من الجوانب وذلك بسبب ما يحيط 
بها من " الظروف غير الموكدة مثل : الظروف البيئية المحيطة غير المؤكدة 
وضغوط الوقت . الحساسيات السياسية uncertain environments, time‏ 
pressures, political sensitivities‏ " وتحتاج المنتجات الجديدة إلى جهود 
أعلى باحث منزلة في إدارة البحوث وأكثرهم خبرة مهنية بالإضافة إلى ثقل 
وجوده في مواقف متنوعة داخل الشركة ٠‏ لكن إلى أي مدى يمكن أن ننتظر 
إستمرار هذا الإستغراق الشخصي بصورة معقولة ؟ | 000 


' نرحو أن نوحه النظر إلى أن هناك العديد من المنظمات: الكبرى في جتمعنا الدولي المعاصر Gg‏ بتنظيم إدارة 
متكاملة لبحوث التسويق » وتيذل هذه الإذارة جهدها لممارسة نشاطها على سبيل التحصص e‏ وتكون 
قاعدة لإنطلاق القرارات التسويقية المبنية على الدراسات العلمية المرتبطة بتنوع المهام الى UES‏ بها. 





5مه 
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فأولاً قد "yin‏ الباحث الأعلى يسبب SG‏ عدد المشروعات إلى 
الموافقة على أحدها وا ري SSS ES ne‏ 


يه 


À > > 


وثانياً قد لا يستطيع متابعة تطوير كل apa giie‏ متابعة و ثيقة تكفي 
ليعلم متى يُطلق صفارته ليبدأ البحث e‏ أو لبقف أو iil‏ عدي Saha}‏ لتر 
فى Samal GAG‏ واو تفسنيرها وتأويلها مرة أخرى. ٠‏ ` | 
<< ومن ناحية أخرى فإن الوعي بالإدارة والمسئولية الضميرية عنها ليس 
مما Syuy‏ تفويضه إلى الغير < فالخطوات الشجاعة مخاطرة كبرى بالنسبة 
لأي إنسان بوجه عام » وهي أكثر من ذلك بالنسبة لصغار الباحثين الذين 
يأملون في الترقية يوماً ما إلى مناصب في الإدارات التي قد يتحتم عليهم / 
ب E pel‏ راس ديد aden‏ اوور 

iy‏ تماماً بالطبع بان هذا الفرض يتناقض كل التناقض مع الفرض 
السابق الذي يقترح المزيد من تفويض السلطة إلى أعضاء فريق الباحثين 
Sata‏ إليهم 5 شون المُنتج الجديد مما يوحي بأنة لا سبيل إلى التنسك | 
بالفرضين e Les‏ غير أن الصراع الظاهر قد لا Jin‏ سؤى مجرد فرصة 
إدارية ينبثق عنها في الذهن خياران : 


| الأول ... YI‏ سند أعمال المنتج الجديد سوى لباحثين على خبرة 
وثقة » وبذلك لن تقوم ضعوبات أمامهم في الوقوف بحزم حسبما تتطلب 
cay yall‏ 





ono = 





قراءات في إدارة التسويق 


First, only seasoned, confident research people would © 
` be assigned to new product work, these persons would have 
little difficulty standing firm as conditions dictated. 


والشاني ... أن تتولى إدارة بحوث التسويق تشغيل باحثي تسويق 
المنتجات الجديدة تحت قيادتها على أن توفر لهم الوقت والإنغماس اللازمين 


لمهمة الحفاظ على فنيات البحث. 


Second , the marketing research department could spin 
off the new product marketing researchers under their own 
leadership, possibly giving them the time and involvement 
essential to the task of research technique guardianship. 


2 فقو أحة مراجعي البحوث reviewer‏ : 
ساءني أن أرى في عدة حالات أن يتسبب الحماس للمنتج في تحويل 
الأفراد الراشدين إلى ما هو أشبه برجال البيع منهم بِالمُحَللينَ › ¢ فيصبحون 
نتيجة لذلك " غير منتبهين للمعلومات المرتدة السالية inattentive to‏ 
negative feedback‏ و gis! sive eens‏ الأساسية ليظلوا موضوعيين. 
ولابد من شخص قوى للتّحكم في هذا g gill‏ من الحماس الزائد » لكن 
Ss OR TS‏ 


3 | ؟‎ " stop here هنا‎ 


يقول أحد مراجعي البحوث في هذا الصدد 
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إذا تحمل Gale‏ بحوث التسويق المسئولية 7/5٠‏ من الوقت .. فلا يوجد 
Bate aal‏ ليتحمل المسئولية خلال الأربعين في المائة الباقية من الوقت ؛ 
وينبغي ألا ت تترك هذه المشكلة لمدير Sag‏ بك ينين Lag ele‏ بلكل من 
الأشكال. ' 


الفرض السابع : المنشأة التي ينخفض فيها معدل فشل المنتج ات تر 


, > day ye بمخاطرة‎ ٠ 
1 11 (7) : A Firm with a Low Product Failure Rate 
Is Passing up Profitable Risk : 


يمكن ترتيب المنتجات الجديدة بحسب إمكانيات وزيا فن Dik‏ 
ف فة ُنائية تبدأ بالمُنتتج المؤكد انجاحه نزولا إلى المنتج المؤكد فشله e‏ 
وهكذا تتألف خلية واحدة من عنصرين ثنائيين إمكانية النجاح وعائد Paec]‏ 5 
Lizi‏ عنها المُنتّج المؤكد النجاح حيث aY‏ من إتخاذ خطوات العمل بشأنه ء 
أو الخلية العكسية أي المُنتج المحقق الفشل حيث إحتمال asia ae‏ 

ينبغي تجنبه عادة. 


A simple two-by-two matrix of success probability 
versus success payoff then produces one cell (sure-firebig 
winners) where action is mandatory. The: opposite cell of 
sure-fire losers with small profit potential will normally be 
avoided. 


لكن Lay‏ عن الخليتين الأخريين مواقف تضيف بالتأكيد إلى المعدل العام 
الفشل » فهناك المنتجات ذات الإمكانية العالية والعائد المنخفض وهذه' تَسَوق 


`~ 


oy ۸ kk س‎ 


قراءات ف إدارة التسويق 7 


as 


في فترات الإسترخاء فيما بين طرح Gai‏ هامين في السوق . والمنتجات 
المنخفضة الإمكانية والعالية العائد وهذه “Kyu‏ مادامت الأرباح ' المنتظرة 

expected‏ " كافية > بل. إن المحافظين . Conservatives‏ قد يراهنون أحيانا 
على منتج قليل الإمكانيات إن كان العائد مرتفعاً Ley‏ فيه الكفاية. 

وكلما نمت الأسواق Lape‏ وزاد العائد صار منطقياً أن ننتظر زيادة 

فعلية في معدل فشل المنتجات الجديدة إلا إذا ارتفعت تكاليف التطوير 
والتكاليف الأولية لطرح المنتجات بسرعة كبيرة تفوق سرعة نمو السوق 
وزيادة العائد. 


~ 


وأشار أحد من راجعوا هذا البخث إلى تلك الظاهرة على أنها نوع من 
" مبدأ بيتر Peter Principle‏ " فتستمر الإدارة في تسويق منتجات جديدة 
لها مخاطرها الكثيرة إلى أن تتوقف . ولن تتوقف إلا حين تبدأ " مجموعة 
ayla "package‏ النجاح والفشل في التدهور. ۰ 


ولا يوافق كل إنسان على هذا الفرض رغم أنه يبدو غير قابل 
للإعتراض عليه منطقياً » ويرى البعض أن موارد الشركة تَقَي عدد المنتجات 
التي تطرحها في السوق › ولا يستطيع جهاز المبيعات أن يتعامل سوى مع 
عدد محدود من المنتجات كل عام » ولا تتوافر سوى مبالغ محدودة من المال 
تخصّص للإستثمار في الإعلان والدعاية التمهيدية » ويرون أن من ESN‏ 
في إطار هذه القيود نشوء نظام عمل (Oad‏ من شأنه تقليل حالات الفشل dy‏ 





el يرى العديد من علماء إدارة التسويق أن التسويق التحريي للصنف الحديد يُعتبر أعلى مراتب البحوث‎ i 
المنتحات اللجديدة إذا ما توافرت كافة المقومات التحطيطية والتنفيذية.‎ Js} تججر ی 3 حال‎ 


OSE EEE 
١ CAA 
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وإلغائها > غير أن الحد النظري المبني على التحليل المنطقي السابق SSi‏ 
كلل etn‏ عن البحث ولم يقترب منه dal aal‏ 


والخلاف قابل للدراسة لكنه لم يُطْرح للبحث أبداً » وإلى حي zohi Aoa‏ 
ينبغي أن نحتفظ بهذا oct nn ne‏ 


Until it is, we must keep the hypothesis as one possible 
explanation for the new peer failure rate. 


: قد يترتب عليه تولید مُنتج آخر مقابل‎ 
Hypothesis (8) : The System of New Product Development 


. Inherently Produces Counterproductive 
PERO | 


هذا رض آخر لم يكن في القائمة نمة الأصلية التي أرسيلت walt‏ متي گن 
sled‏ | عليها OSI‏ الإجابات حتمت حطد اوضر 


وجوهر . الفكرة أن طبيعة عملية تطوير PER‏ حد ذاتها مع أهمية 
المنتجات الجديدة تثير مواقف تجعل الإنسان يتخذ إجراءات ويقوم بأعمال 
تهدف إلى مصلحته الشخصية بدلا من مصلحة الشركة › وتدخل في هذه 
المواقف عدة أنواع مختلفة من الضغوط والسلوك. | | 





SAA 


قراءات في إدارة التسويق 








فهناك الجماعة الأولى : جماعةالإدارة العليا التي تقول 7 نريد كذا 
مليون دولار من المنتجات الجديدة كل سنة " أو " كذا gii‏ جديد يُطرح في ` 
السوق كل عام " أو " كذا في المائة من مبيعات المنتجات الجديدة في عام 
كذا " > فإذا بقي هذا الكلام كأهداف tg‏ 20 بها فلا مُتنكلة » لكن تبداً 
المتاعب بمجرد أن يصبح هذا الكلام أهدافاً تشغيلية ' Liha‏ لها will be‏ 
planned for‏ " . فتتزايد الضغوط lat, e‏ عدة ردود أفعال. 

Yl‏ تزداد " تكاليف "costs‏ عدم تسويق المنتجات الجديدة بسبب قول 
الإدارة " يتو قف عملك على تحقيق أهدافنا الجديدة your job depends on‏ 
your achieving our new goals‏ " < فلايد من منتجات جديدة ولو كانت 
إمكانيات نجاحها منخفضة . فبموجب هذا النظام يُصبح إخراج Badal‏ الردئ 
خير من عدم إخراج أي منتج على الإطلاق والويل لمن لا يفهم ذلك ولا 
nee‏ | | 0 
وثانياً نجد جماعتان من مديري الإدارة الوسطى تبديان ردود أفعال ' 
خاصة إزاء الضغوط المتزايدة » " فيعتبر أولئك الذين يُطلق عليهم محققو 
المخاطر ات العالية The so-called high-risk achievers‏ ". أن الضغوط 
من مبررات الثقة فيهم وهذه هي الجماعة الأولى › ولذا لا يتورعون عن 
الإعلان بصراحة أنهم يريدون أن تكون نتائج Cag ol‏ " مرضية 

c" favorable‏ ولا يخفون نواياهم هذه e lad‏ وكم من باحث خبير واجه 

هذه المحثة. | 


ويقول أحد مراجعي هذا البحث في ذلك :. 


1١ 


oq. 
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ال ا ا 
| ما من مدير يحترم نفسه Y)‏ وعنده في هذه الأيام aal‏ الأدراج المليئة 
بالتقارير المؤيدة لقراراته > لكن هذا لا يعني أن القزار بى EES‏ 
. الأبحاث أو ela‏ نتيجة بحث OS!‏ المسألة بصفة عامة هي مجرد | 
- لشكليات الإدارة أكثر من كونها حقيقة مادية. 
Conforming to. a style of management, rather than‏ 
substance, is all too common. .‏ | 
Uf‏ الجماعة الثانية فجماعة the risk avoiders „tial ER‏ « 
- وهى جماعة ريما تتسبب في مشكلة أكبر أو هي المشكلة الكبرى e‏ وقال مالا . 
يقل عن ثلاثة ممن راجعوا هذا البحث أن كل خطوة من خطوات تطوير 
المنتج الجديد تضع صانع القرار أمام خيارين : | 


ا ii asl th‏ 
والثاني موقف ليس فيه خسارة لكن ليس فيه مكسب أيضاً ( ويدعو 
slaty‏ المشروع ). T‏ 


ويتوقف ما يختاره صانع القرار على قدرته على مواجهة المخاطر من 
iga‏ » لكنه يتوقف أيضاً على إدراكه لكيفية حساب الإدارة للمواقف. 
Which he chooses depends partly on his own risk‏ 
posture but also partly c on his perception of how management‏ 
keeps the score. © |‏ 


ويعوق فشل المنتجات الإدارة في سعيها لإدراك الأهداف المحددة 
— للمنتجات الجديدة » ولا يكسب أخدا مكافآت من أجل الفشل في تحقيق هذه o‏ 


ت ۱ 


قراءات في إدارة التسويق 








الأهداف St.‏ الذين يتجنبون المخاطر يهتمون ببناء الدفاعات أكثر من 
إهتمامهم ببسطها e‏ وهذا بدوره يقلل من فرصبة ظهور المنتجات الناجحة e‏ 
| ويوجه أموال البحوث إلى المشروعات التي تهدف إلى " قتل الأفكار kill‏ 
Yor" ideas ©‏ من تحسينها » JE jagg‏ القدرة على إنتاج منتجات جديدة جيدة. 

ويقرر هذا الفرض أن الإدارة حين تشتط في إستعجال المنتجات 
الجديدة فكأنها - وهنا وجه المفارقة - تلخ في تحقيق الفشل أو تتسبب في 
إلغاء المنتجات الحدية ٠2‏ وسواء حدث هذا أم ذاك فالمنشأة هي 
الخاسرة -Either way the firm loses‏ 


أما الإنحرافات الأخرى في العملية فأقل خفاءً » فبعض الإدارات تتصف 
" بالسذاجة naive‏ " وتبالغ في إعتقادها بقدرة بحوث التسويق على التنبؤ 
باجا الطلتك > وها تخد Lise‏ قير short term A}‏ و تىل 
الأموال من تطوير المنتجات ذات العائد العالي والتي تتطلب وقتاً طويلاً 
لتطويرها إلى المنتجات غير الجيدة ومضمونة النجاح » وبعضها جامد 
-ومتحفظ أو مقيد النظر لا Gey‏ بعض نتائج البحوث مهما كانت تلك البحوث 
جيدة التنظيم » ويجرف الحماس بعض الإدارات حتى أنها لا ترى ولا تسمع 
الإشارات التحذيرية. | 7 


وتنتشر هذه السك کات ووه كار Stay i‏ الإدارات التي أفلحت في 
إقامة نظم تطوير ومازالت. باقية إستثناء من القاعدة العامة » وعلى أفراد 
بحوث التسويق في كل الشركات الأخرى أن يحذروا من أن تَبْذْل جهود 
لتشويه قدراتهم التكنولوجية العالية لتلائم دوافع غير جديرة بها. 


5ت 








سے 


الفصل الخامس عشر : بحوث التسويق ومعدل فشل المنتجات الجديدة 


: المنتجات الجديدة وأرباحها مهمة مستحيلة‎ appa ‘ppt: الفرض التاسع‎ 
| Hypothesis (9): Prdicting New Product Sales and Profits 


Is an Inherently Impossible Task :‏ 
2 لب essence‏ هذا الفرض أنه رغم إستخدام أفضل بحوث التسويق 


| .التي تستطيع إدراكها وتنفيذها فسوف تستمر خالات فشل المنتجات الجديدة » 
. سواء منها حالات الفشل الذريع أو الفشل LABS as‏ المثير ٠‏ 


| للدهشنة والفشل الذي لا يثير الدهشة.‎ 
This hypothesis says, in essence, given: the best 
marketing research we can conceive and execute there will 
continue to be product failures. - colossal failures and 
unnoticed failures, surprising failures and not-so-surprising 
. failures. l | _ 3 


hod‏ أن الع الجديد Y‏ ينج إل يمقدار سا بمستطيع 
الأشخاص أو ال تغيير سلوكهم › ويقول هذا الفرض أننا لن نستطهع | 
PET‏ د السلوك بدرجة تسمح بأكثر من قدر 
منخفض جداً من الدقة في صنع القرار e‏ أي أن العاملين في تطوير 
المنتجات سوف يواصلون إرتكاب الأخطاء وسوف يستمر تيار الفشل الذي 
شاهدناه طوال فترات التاريخ ”وقد تأتي أحيانا مناسبات تسمح بالتنبؤ السهل 
لكنها حالات إستثنائية نادرة. | 


.وقد يرى البعض أن هذا الفرض La‏ إحدئ المقدمات التي إن عليها | 


raal‏ > وهي المقدمة الخاصة بالتقدم في فنيات بحوث السوق « GSI‏ لا 


Celt‏ لت Sam ls‏ ال a‏ > غير أن 


Šo 


| 


قراءات يي إدارة التسويق 


EERE aaa 


هذا التقدم ريما لم يُضِف كشيراً إلى مهاراتنا في ميدان تطوير المنتجات 
الجديدة بوجه خاص e‏ ولن يضيف شيئاً مادامت التغيرات الكبرى في السلوك 
والمواقف أمورا لا يمكن التنبؤ بها مقدماً » ومن المحتمل أن تكون أوجه 
التقدم التي تحققت في البحوث كانت هامشية > إلا أنه من شأنها أن تساعدنا 
في إصدار قرارات المنتجات الجديدة دون القرارات الهامة الفاصلة المتعلقة 


ربما أصبحنا الآن أكثر قدرة على قياس ومعرفة رأي المستهلكين في 
منتجاتنا Ai ll‏ أو رأيهم في حملة إعلانية جديدة » أو معرفة أين تمت 
مبيعاتنا » وكل ذلك نواحي تقدم > لكنها ريما ليست لها قيمة خاصة فيما 
يتعلق بتطوير المنتجات الجديدة e‏ وبالمثل قد تقودنا أبحاثنما إلى مزيد من 
المهارات البحثية وإلى إخراج أحجام وألوان وأشكال أفضل لطرحها في 
«pull‏ | 


وتختلف ic papa‏ الممارسين الذين تولوا مراجعة هذا البحث حول 
الفرض الحالي كإختلافهم حول غيره من الفروض ٠‏ وقال أحدهم : " لا أوافق 
lad‏ على هذا .الفرض " ويعتقد أن الطرائق الفنية المتبعة في البحوث تتضمن 


القدرات اللازمة » GSI‏ صناع القرار يسيئون إستخدامها وهذا الإعتقاد يويد ٠‏ 


| إدراج هذا الفرض من ناحية ما.‎ 
As with all of the hypotheses, there is strong 

disagreement among the practitioner panel reviewing this 
manuscript. One simply said, “I totally disagree with this 
hypothesis !” . He feels our research technology has the 
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inherent capability but that decision makers abuse it. Ina‏ 
way, of course, this permits the point to stand.‏ 

وفي ja‏ : 
كل واحد من ETET‏ التسعة i‏ النتقدم ذكرها 1 أي مجموعة منها 
يكرد أن Gaji‏ فشل البحوث التسويقية في إستقصاء أو وقف مسيرة ة حالات 

. فشل المنتجات الجديدة وتلوم هذه الفروض على الترتيب : 
6 الذين يرسمون عملية صنع القرار. 2 


Those who "develop the e 
process. 


Those who utilize research services. 


. الباحثون التسويقيون أنفسهم‎ (vO 

The marketing researchers themselves. 

E‏ الذين يُصدرون القرارات التنظيمية. 
Those who make organizational decisions.‏ 

| طبيعة النظام التكنوبيروقراطي.‎ (o 
The nature of a techno-bureaucratic system. 
مدير بجوت التسويق.‎ (3 
The director of marketing research. 
إقتصاديات النظام.‎ (Vv 

‘The economics of the system. | 
من يسيئون استخدام ا‎ (A 
Abusers of thé system. 


4( ل لوم على لحد بل الظروف ذاته A‏ تعيب sa‏ 


قراءات في إدارة التسويق 
ل 
No one : the situation itself is inherently self-defeating.‏ 
قد توجد تفسيرات أخرى لكن هذه التسعة فروض تمثل عناصر ذات 
أولوية منطقية وأدلة معيارية من الحياة اليومية في دنيا تطوير المنتجات › 
وأرى أنها أكثر من فروض لكنني أفضّل تسميتها بهذا الإسم إذ أعتقد أنها 
تستحق المزيد من الدراسة e‏ أما عن كونها ذات قابلية GY‏ تُطرح للبحث فأمر 
مفتوح للمناقشة فيه » لكن ينبغي بذل محاولة ما لإثبات أو نفي كل من هذه . 
الفزوطن er‏ | | 
There -may be other plausible explanations, but these‏ 
nine offer. both a priori logic and some empirical evidence‏ 
from the everyday realm of new product development. In my‏ 
judgment, they are really more than hypotheses, but I prefer‏ 
to call them that because I feel they deserve further study.‏ 
Whether they are totally researchable is open to question, but‏ 


some attempt should be made to verify or deny each of the 
nine. ١ 


f :‏ 
كوه الي اال 
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الخلاصة 





يرى علماء إدارة التسويق أن a‏ الكلي لفشل المنتجات الجديدة ارق موقم درون 
معظم أسباب الفشل إنما ترجع إلى بحوث التسويق e‏ > وقد أجرى علماء التسويق العديد من 
البحوث والدراسات التي أن أثبيتت ثبتت تزايد معدلات الفشل في العديد من القطاعات كالأصناف الجديدة | 
rei‏ ا NR‏ ة المُعبأة ». والسلع الصناعية الجديدة ٠‏ والمنتجات | 
.. الخ. . ويرى الباحثون أنه يصعب المقارنة بين هذه الدراسات لأنها تختلف في تعريفها 
a‏ « فعلى سبيل المثال فأحد هذه الأبحاث تعرف القشل بالتسبة لأحد المنتجات بأنه ' gic’‏ 
السوق التجريبي لكنه لم يصبح أبداً معزوفاً على النطاق القومي' e‏ وبحث آخر يعرّف الفشل بأنه 
' الإختفاء من أرفف المتاجر" e‏ وإدارات التسويق ترى أن الفشل ينطبق, على السلع التي يعد 
المستهلكون يقبلون عليها أي السلع التي إنتهت دورة حياة إنتاجها › والسلع المنخفضة الربح 
التي لا يعود على المنشأة من التداول فيها أية أرباح . كما يرجع بعض علماء إدارة التسويق 
أسباب الفشل إلى بخض الأخطاء الناجمة عن سوء إستخدام بحوث التسويق أو القصور عن 
إستخدامها > وجاء في مقدمة أسباب الفشل أيضاً سوء التخطيط c‏ وسوء التوقيت > والإنجر اف 
في الحماس الذي قد يتعذر معه إتخاذ الحذر اللازم. ويرى علماء إدارة التسويق أنه ينبغي على 
أي منشأة أن تجتهد لتعرف بالتفصيل خطط المنشآت الأخرى المناظرة بشأن منتجاتها الجديدة e‏ 
كما أن.التنبؤ بالتقلبات الإقتصادية الهامة غالبا ما تعجز عنه الخبرة Jing‏ تحدياً يفوق قدرات 
إدارة البحوث في معظم المنشآت. | 
ونرجو أن نوجه النظر إلى حقيقة Lasi y‏ علماء الإدارة e‏ وهي أنه قد تراكمت لدى 
العلماء حصيلة أكثر من خمسين Lale‏ من التطورات التكنولوجية » > وقدر متزايد من الفروض 
السيكولوجية والرياضية › بالإضافة إلى العديد من الكتايات والسجلات e‏ وعلى الرغم من كل ذلك . 
فإنهم يتساعلون . Gh eee‏ ا ا N‏ .. هل هي مشكلة بشر 
وليست مسألة تكنولوجيا كما تشير بعض الدراسات البحثية ؟... أين الخطأ ؟ ... وما هو ؟... 
وقد خلص الباحثون إلى تسعة تفسيرات ٠‏ فضّل البعض منهم تسميتها فروضا بالمعنى 
الشكلي للكلمة » وهي لا تمس نظرية بعد برغم توافر بعض الأساس التجريبي لكل فرض منها e‏ 
٠‏ آملين أن تكشف التجارب والإختبارات في المستقبل عن أساس لنتائج ثابتة. 


قراءات في إدارة التسويق 





*) يرى علماء إدارة التسويق أن المعدل الكلي لفشل المنتجات الجديدة مازال 
مرتفعاً » وأن معدلات الفشل تتزايد في العديد من القطاعات. 
والمطلوب ما يأتي : 
(i‏ توضيح آراء علماء إدارة التسويق عن مفهوم المُعَدّل اللي لفشل 
المنتجات الجديدة. 
ب) لماذا gas‏ بعض علماء إدارة التسويق أسباب الفشل إلى بعض الأخطاء 
الناجمة عن سوء إستخدام بحوث التسويق ؟ 
*) تناول بالشرح والتعليق آراء العلماء فيما يتعلق ب/ لماذا تفشل التكنولوجيا 
المتقدمة ؟... ولماذا يرتفع معدل فشل المنتجات الجديدة في الولايات المتحدة 
الأمريكية ؟... أيجوز أن تكون المشكلة مشكلة بشر وليست مسألة تكنولوجيا 
كما تشير بعض الدراسات البحثية ؟.. فأين الخطأ ؟.. ما هو ؟... أذكر رأيك 
مؤيدا بالأسانيد العلمية. Sa‏ 
*) " من الملاحظات التي يُرددها علماء التسويق قولهم : 
المنتج الجديد في النهاية إلى من بيدهم التسويق في القمة e‏ لكن تزداد الآن 
الآشكال التنظيمية التي تسند سلطة القرار المبدئي والوسيط إلى أناس ذوي 
خلفية في البحوث الفنية والهندسية والتصنيع والإدارة » ويندر أن يكون 
هؤلاء قد حصلوا على تدريب في إستخدام: الوظائف المساندة للقرار ". 
ناقش العبارة السابقة « مبدياً رأيك في الأسلوب العلمي لتصحيح She‏ هذا 
الوضع. ۴ 
*) إشرح مفهوم الجمود التنظيمي والأثر المباشر على عرقلة بحوث التسويق › 
وتعويق تمكينه من القيام بدوره الحقيقي السليم فيما يتعلق بتطور المنتج 
الجديد. 


at 


” ترجع شئون تطوير. 
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' ومصادر البيانات العسويقية الخارجية‎ - 
Notes on Egypt and © 
Sources of External Marketing Data 
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الفصل الشادس عشر : ملاحظات .حول مصر ومضادر البيانات التسويقية الخارجية 
مصر وتنمية الصادرات : 


لاشك أن مصلحة مصر وتطوير إقتصادها تقتضي الإندماج في 
الإقتصاد العالمي > ولكن عليها في هذا الصدد أن تدرس خطواتها بكل الحذر 
مع العمل الدؤوب لتحقيق أكبر فائدة »> خصوصاً مع كثرة المعروض على 
الساحة حالياً » وأقرب المعروضات إلى الذهن الآن : موضوع التعاون 
الإقليمي › وموضوع التعاون مع السوق الأوروبية e‏ وموضوع إنشاء 
المناطق الحرة مع بعض دول أوروبا وبعض دول آسيا » ثم موضوع 
المشاركة ( أو الشراكة ) مع الولايات المتحدة الأمريكية وغيرها . وينبغي 
ألا يغيب الهدف الرئيسي عن أعيننا في معالجتنا لكل هده المو كو عات و هو K‏ 
التنمية الإقتصادية المتواصلة » وخلق فرص العمالة بشكل مستمر وكاف e‏ 
الأمر الذي لا يُمكن تحقيقه Y)‏ عن طريق بذل الجهود العلمية نحو تحؤيل 
الإقتصاد المصري إلى إقتصاد تصديري e‏ وبمعنى أوضح e‏ ينبغي على 
المنظمات الصناعية والخدمية المصرية إجراء بحوث التسويق في إطار نظام 
الجودة ALLAN‏ والمتواصلة نيحف ote cya‏ رخبات وأذواق CE‏ 
وإحتياجات المستهلكين » سواء في الداخل أو الخارج e‏ تجقيقاً لرضاء 
المُستهلِك الذي يُعتبر سيد السوق » مع الأخذ في الإعتبار القدرة التنافسية في 
الأسواق العالمية. | a‏ 

من أجل هذا فإن مصر تسعى جاهدة أن ‘gies‏ مختلف قطاعات 
الإقتصاد آلوطني مقاييس الجودة العالمية في إطار إستراتيجيات متكاملة › 
تتوافق معطياتها مع المتطلبات الإجتماعية والإقتصادية والسياسية التي تفرض 


جملجحييي ج جج ج ج ج س 


e 


`~ 


قراءات في إدارة التسويق | | | i‏ 


نفسها من واقع المناخ الإقتصادي والسياسي المحلي والإقليمي والدولي » وأن 
يؤخذ في الإعتبار المرونة اللازمة التي تضع في إعتبارها المتغيرات السريعة 
والمتلاحقة » وأثر هذه المتغيرات على الهيكلة الإقتصادية والسياسية. 

أي أن التصدير أصبح ضرورة ملحة ) لعلاج الخلل في المميزان 
التجاري والتزايد المستمر في الواردات على إختلاف أنواعها » سواء ما كان 
منها إستهلاكيا أو رأسمائيا - واللازم لتنفيذ خطط التنمية الإقتصادية - والتي 
يصعب تخفيضها دون المساس بمستوى النشاط الإقتصادي والإجتماعي e‏ 
والإستيراد في حد ذاته لا يمثل عبتأ » فهو ضروري في ظل عدم قدرة أي 
دولة - مهما بلغ شأنها gos‏ الإكتفاء الذاتي e‏ ولكن العبء يكمن ¿ في عدم 
القدرة على التصدير بمستوی يقارب حد الإستيراد. . 


وتكتسب عملية ott‏ الإستراتيجية المصرية l‏ للتصدير أهميتها الحيوية 
من ظهور عدد من المتغيرات على الساحة العالمية ٠‏ وتفاقم العديد من 
المشكلات على الساحة المحلية نورد بعضها فيما يلي : 


أهم المتغيرات على الساحة العالمية : 

٠‏ *) إتساع درجة التشايك الإقتصادي العالمي > وتزايد درجة الإعتماد 
المتبادل بين الدول ٠‏ بحيث أصبح من الصعب على أي eh qin‏ 
يعيش منعزلا e‏ ومن شم نشأت التكتلات الإقتصادية » حيث يتم 





نرحو التكرم بالرحوع إلى مرجعنا " التنظيم ونظام إدارة الجودة الشاملة والمتواصلة * طبعة عام VAY‏ 
حيث أوضجنا مصلحة مصر » وضرورة تحويل الإقتصاد المصري إلى إقتصاد تصديري » oly‏ تحقق عختلف 
قطاعات ا الوط مقاييس ابلحودة العالمية في إطار إستراتيجيات متكاملة. 


.ا 
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شو Bled‏ و االات المختلفة بين الدول الأعضاء » وتفرض 
القيود في مواجهة الدول غير الأعضاء - مما يُشكل صعوية ٠‏ 

= هذه التكتلات.‎ Jia كبيرة في إختراق أسواق‎ ٠ 

*) التحولات الجذرية في أوربا الشرقية ودول الكومنولث › والأخذ 
بآليات السوق بديلاً عن الإقتصاد الموجه » وفقدان أسواق = 
كانت لمذد طويلة - تقليدية بالنسبة للسلع المصرية. 

*) تزايد حدة المنافسة بين الدول لكسب مزيد من الأسواق ٠‏ وظهور ‏ 
gael‏ من فول الي ادر مات الور الا وة روسن 
tein‏ على سبيل المثال : ماليزيا > وتايلاند » وأندونيسيا > والفليبين. 


فن أل هذا فان فصر عن جاهدة أن (iiai‏ مختلف قطاعات 

الإقتصاد الوطني مقاييس الجودة العالمية في إطار إستراتيجيات متكاملة e‏ 

تتوافق معطياتها مع المتطلبات الإجتماعية والإقتصادية والسياسية التي تفرض 

نفسها من واقع المناخ الإقتصادي والسياسي المحلي والإقليمي والدولي e‏ وأن 

- يؤخذ في الإعتبار المرونة اللازمة التي تضع في إعتبارها المتغيرات السريعة 

والمتلاحقة » وأثر هذه المتغنيرات على الهيكلة الإقتصادية والسياسية » في 
إطار مناخ دولي يَمبُودُ فيه إعتقاد بعض المحللين السياسيين أن العالم يتجه نحو 

نظام القطب الواحد في. السياسة الدولية. : 


ولاشك أن.مصلحة pee‏ وتطوير إقتصادها تتطلبان الإندماج في ' 
الإقتصاد العالمي e‏ ولكن عليها في هذا الصدد أن تدرس خطواتها. بكل الحذر. 
مع العمل الدؤوب لتحقيق أكبر فائدة > خصوصاً مع كثرة المعروض على . 





1.۳ 


قراءات في إدارة التسويق | ظ | : 


الساحة حالياً » وأقرب المعروضات إلى الذهن الآن : موضوع التعاون 
الإقليمي ( قمة عمان الشرق أوسطية ) ¢ وموضوع التعاون مع السوق 
الأوروبية » وموضوع إنشاء المناطق الحرة مع بعض دول أوروبا وبعض 
دول آسيا » ثم موضوع المشاركة ( أو الشراكة ) مع الولايات المتحدة 
الأمريكية وغيرها . وينبغي ألا يغيب الهدف الرئيسي عن أعيننا في معالجتنا 
لكل هذه الموضوعات . وهو : التنمية الإقتصادية المتواصلة » وخلق فرص 
العمالة بشكل مستمر وكاف » الأمر الذي لا يُمكن تحقيقه Y)‏ عن طريق 
تحويل الإقتصاد المصري إلى إقتصاد تصديري 6 وبمعنى أوضح » ينبغي 
. على المنظمات الصناعية والخدمية المصرية إجراء بحوث التسويق في إطار 
نظام الجودة ALLEI‏ والمتواصلة » بهدف التعرئف على رغبات وأذواق 
وقدرات المستهلكين ٠‏ سواء في الداخل أو الخارج تحقيقاً لرضاء المُستهلِك 
الذي يُعتبر سيد السوق ٠‏ مع الأخذ في الإعتبار القدرة التنافسية في الأسواق 
العالمية. 


ورغم الغموض الذي يُحيط بالنظام الإقتصادي العالمي الجديد » فإن 
هناك Kan‏ واضحة تفرض نفسها وهي صفة العالمية (Globalization)‏ 
وقد ساعد هذا الإتجاه عدة تطورات بالغة الأهمية منها : ثورة الإتصالات 
وشورة المعلومات التي أتاحت لأسواق المال وبورصات السلع التعامل 
الفوري . والتطور الآخر هو تحرير تجارة الخدمات والسلع La pai y‏ بعد 
دورة أوروجواي « بالإضافة إلى الإهتمام العالمي من جميع الدول بالإعتبارات 
البيتية. . 
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ويوضح الجدول” ) التالي حجم الضادرات للعديد من التكتلات 
الإقتصادية وبعض الدول وذلك لمعرفة موقعنا مقارنا بتلك الدول. ٠‏ 
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0 1947/17/7 يرحع إلى تقرير تنمية الصادرات وترشيد الواردات الذي ناقشته الجالس القومية المتخصصة في‎ ١ 


RRN C E : r : 85 


قراءات في إدارة التسويق | 


ويتضح من هذا الجدول ضآلة حجم الصادرات المصرية إذا ما قورنت 
بمثيلتها من الدول النامية Jia‏ ماليزيا وتايلاند. 

ونرجو أن نوجه الأنظار إلى أن علماء المجالس 5 المكتخضتضنة 
يقررون أن سياسة التصدير إرتكزت على تصدير فائض الإنتاج الزراعي . 
والصناعي ٠‏ دون دراسة واعية لإحتياجات الأسواق الخارجية وإمكان 
تصريف منتجاتنا فيها. 


وقد ترتب على إتباع سياسة تصدير فائضى الإنتاج تذيذب كميات السلع 
المصدرة من سنة إلى أخرى ٠‏ مما أدى إلى ضياع الكشير من الأسواق 
الخارجية. كما أن. الصادرات المصرية كانت توجه أولاً إلى دول الإتفاقيات ' 
سدادا للديون وفواتدها ٠‏ ثم يدر ما يتبقى إلى أسواق دول العملات الحرة 
مما جعل صادراتنا إلى هذه الأسواق بمثابة واردات هامشية ؛ يمكن 
الإستغناء عنها في أي وقت. 


أهم المتغيرات على المستوى المحلي : 


أما فيما يتعلق بأهم المتغيرات على المستوى المحلي الإختلال الهيكلي 
أ في ميزان المدفوعات والعجز المزمن في الميزان التجاري 6 ويذكر أن 


نرجو أن نوحه النظر إلى أن موضوع الصادرات المصرية إنشغلت به العديد من الميئات العلمية في مصنر وعلى 

رأسها احالس القومية المتحصصة » والباحث عضو بها منذ إنشائها » وكذلك عقد الباحث ندوة علمية عن 
الصادرات بصفته مُقرراً للجنة العلوم الإدارية LAL‏ الأعلى لاثقافة تام ٤‏ وندوة علمية أحرى عن 
دور الصناعات: الصغيرة في محاربة البطالة. 





e 











الفاق في ميزان المعاملات التجارية - والذي بلغ نحو 4ر١‏ و ۸ر۳ مليار 
دولار لعامي ٩۱/۹۰‏ و 0١‏ على الترتيب - يرجع بصفة أساسية 
لإسقاط جانب كبير من المديونية الخارجية )+ 70( من خلال نادي باريس e‏ 
وذلك بعد توقيع إتفاقية الإصلاح الإقتصادي مع صندوق النقد الدولي 2 انو 
۱ - ولبعض المساعدات العربية أثناء أزمة الخليج »> وليس للتحسن في 
الميزان التجاري. | 000" 

وقد تركزت الصادرات في عدد محدود من السلع وبخاصة البترول ٠»‏ 
مما JSG‏ تهديداً لمصادر العملة الأجنبية - خاصة في ظل تدهور أسسعار 
البترول على المستؤى Las) pallali‏ حدث في عام )١1585‏ مما أثر سلبيا 
على معدلات أداء الإقتصاد القومي. 


هذا بالإضافة إلى إتجاه فائض الحاصلات الزراعية إلى التناقص 
المستمر بسيب تزايد أعداد السكان 6 فقد تناقصت الكميات المصدرة من 
معظم حاصلاتنا "yet GM‏ | 0 

كما Cun’ ai‏ مصادر النقد الأجنبي الرئيسية ( تحويلات العاملين - قناة 
السويس - السياحة - البترول ). للتذيذب بإعتبارها تتأثر بعوامل خارجية 
وداخلية » مما يقتضي البحث عن مصادر مستقرة وثابتة للدخل. ظ 


د الخارجية : 


(UA GS of uty‏ ل د 
0 إظار آليات السوق والشروط والمواصفات القياسية التي تصدرها المنظمات 
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قراءات في إدارة التسويق i‏ 


الذولية گان وها وز آل فیا فار كور عل Sua‏ او اة وطق ها س 
الحكومات من قرارات لصالح دولها » ومن بين ذلك على سبيل المثال 
الإجراءات الحمائية من قبل العالم المتقدم « وخاصة في ظل ظهور التكتلات 
الإقتصادية العملاقة › وتزايد حدة المنافسة العالمية » ووجود حد أدنى من 
الشروط الفنية والتكنولوجية والصحية والبيئية لقبول الصادرات » وقد ترتدب 
على ذلك بالنسبة لمصر فقدان الأسواق التقليدية في Gaye‏ الشرقية والإتحاد 
. السوفيتي السايق ٠‏ وتراجع إتفاقيات التجارة والدفع » وعدم التوصل إلى نتائج 
حاسمة بالنسبة لمستوى الحماية والدعم في جولة أورجواي ( إتفاقية الجات ) » 
ومنها الحرب التجارية التي تدور الآن بين الولايات المتحدة من جهة › 
والجماعة الأوروبية - وخاصة فرنسا - من جهة أخرى » بسبب دعم 
المنتجات الزراعية »ورغبة الدول في غزو أسواق الدول الأخرى e‏ هذا 
بالإضافة إلى الدعم المستتر الذي تقدمه بعض الدول لمنتجاتها بغرض 
المحافظة على أسواقها. | 


| الحقائق التي يعرفها الباحثون والدارسون أن مجتمعنا الدولي 
المعاصر يعيش عصر الإستراتيجيات التنافسية التي تبذل فيه الدول أقصى ما 
لديها من طاقة الفكر والعمل للتنسيق بين إدارة العمليات وإستراتيجيات 
التطوير التكنولوجي « لتطبيق Veal ys‏ مبتكرة 6 كما هو الحال في اليابان 
aah”‏ من Hall‏ على البرامج المبتكرة Cn a‏ امه " التنظيم ونظام إدارة ba gd‏ 


الشاملة المتواصلة " » تادر : مكتبة عين كمس AAAY‏ 


~ 
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وغيرها من البلدان » غير أننا نلاحظ هنا في مصر عدم وجود إستراتيجية ‏ 


| . ثابتة طويلة المدى وواضحة للتصدير متواكبة مع خطط الدولة للتنمية 


| اد والإجتماعية « وعدم وجود فائض في الإنتاج للتصدير - خاصة 
في السلع الزراعية - نتيجة للزيادة المستمزة ة في E RA‏ 
: ما يثير المفاضلة بين سياسة " تصدير الفائض " أو " الإنتاج من أجل 
معو سي و يني سور وي Pe‏ 
. من القطن طويل التيلة الممتاز e‏ وأسفر عن فقد العديد من الأسواق الخارجية 
ْ نتيجة تدهور المحصول من جهة ء > وزيادة إستهلاك المغازل المحلية من جهة . 
أخرى ع كذلك يجب تحديد إستراتيجيتنا القادمة من خلال المفاضلة بيان " 
إستراتيجية الإنتاج للتصدير " أو " إستراتيجية Oey)‏ محل الواردات ٠"‏ أو 
القدرة على التوفيق بين Si‏ معا. 
| وقد يكون من الأهمية aai R‏ الأنظار إلى ما تكشفه أجهزة 
الإعلام المصرية وبحوث المجالس القومية المتخصصة من حيث عدم مطابقة 
بعض السلع للمواصفات المقبولة عالميا > ويرتبط ذلك بوجود مشعلات في 
الفن الإنتاجي والتكنولوجي المستخدم e‏ وفي مجال التعيئة والتغليف › فضلا 
عن عدم الإلتزام بالإرتباطات ومواعيد التسليم - مما يضعفء من المركز 
التنافسي للسلع المصدرة في الأسواق العالمية » هذا بالإضافة إلى إرتفاع تكلفة 
الصادرات وعدم تلاؤمها مع مستوى الجودة المطلوية > وترتبط هذه 
المشكلة a‏ و قطاع الأعمال العام ) » وبتكلفة الأجور 





فرحو القكرم بالرحوع sy sea 3i‏ ر الذي ي نوقش في ILA‏ القومية 
المتحصصة في يوليو VAAT‏ © والباحث عضو في هذه احالس منذ إنشائها عام NAVE‏ 1 
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قراءات في إدارة التسويق | | 


وعدم تناسيها مع الغنتاجية - مما يؤدي إلى زيادة تكلفة الإنتاج 6 ومن Fe‏ عدم 
القدرة على التصدير يأسعار تنافسية e‏ وكذلك عدم تطوير السلع المعمرة بالقدر 
الكافي Las‏ يتلاءم 5 الظروف والمستجدات العالمية » ويأتي ذلك من إعتماد 
التصدير خلال المرحلة السابقة على اسواق أوريا الشرقية ؛ التي تخطف 
بطبيعتها عن أسواق دول أوربا الغربية والولايات المتحدة من حيث مستوى . 
الجودة والأذواق والمواصفات المطلوبة للسلع المصدرة o‏ هذا مع الإشارة إلى 
ees‏ ا ع اا a‏ كر من الات ق i‏ داهف" 
قد يفقدها إذا لم تساير متطلبات الجودة الشاملة والمتواصلة القدرة على 


2 وب 


المنافسة. 
مصر والحد من الواردات : 


يمكن القول أن حجم المشروعات الجديدة التي نشأت خلال فترة الإنفتاح 
الإقتصادي > جعل الطاقات الإنتاجية الحقيقية تفوق حجم السوق المحلي ء بل ' 
بلغت في بعض الصناعات ee‏ 55 هذا السوق . كذلك فإن هذه 2 
الاعات الجديدة لجات إلى تكنولوجيا غربية مع عدم الإستفادة من العمالة ٠‏ 
الرخيصة e‏ وربما .لجأت إلى إستيراد عمالة فنية متخصصصة ... وكل هذه 
الجهود نبعت من إهتمام مصن بإستراتيجية الصادرات » وإتخاذها خطوات في 
هذا الشأن لتلافي آثار البيروقراطية في التصدير والمعوقات المختلفة التي 
يشكو منها المصدرون المصريون ء إلا أن ما وضعته الدول المجاورة من 
bbs‏ للتصنيع والإنتاج الزراعي وإستراتيجيات بديلة للواردات - بعد أن 
كانت تستورد الكثير من مصر - أصبح عاملاً يتعين بحثه لمغرفة مدى قدرة 


= \4 





الفصيك الان كو ع دل مصر ومصادر البيانات التسويقية الخارجية 





مصر المستقبلية على التصدير لهذء الدول من جديد E ee‏ 
الحرب التجارية بين دول العالم للحد.من الواردات . بدأت تظهر في alle‏ 
وسو وي عا tee‏ 
وذلك لحماية منتجاتها الوطنية والحفاظ على كيان الدولة سياسيا و قتصاديا. 
وفاضا > بل أصبحت تمثل الر كيزة الأساسية لسنياسات وإستراتيجيات hay‏ 
asl‏ طريقها إلى حيز التطبيق العملي. | 

| وفيا يلي نورد بعش شواهر الحرب التجارية بين دول لعائم لحد سن 
الواردات : 


05 الحرب التجارية بين الولايات المتحدة واليايان. » حيث قامت الولاييات 
المتحدة في آخر سبتمبر ۱۹۹٤‏ بتوجيه إنذار وتهديد إلى اليابان › 
وتم الوصول إلى إتفاق مؤقٹ عليه اليابان في أول 2 

AAIE 
ومن بين مظاهر تلك الحرب التجارية مقاطعة الشعب الياباتي‎ 
بالرغم من إستعداد الحكومة اليابانية لمساعدة كل‎ ٠ لأي واردات أمر يكية‎ 
فرد ياباني يشتري منتجات أمريكية بدفع مائة ئة دولار له ء إلا أن الشعب‎ | 
Í haa: › الياباني رفض المنتجات الأمريكية وتمسك بمنتجاته الوطنية‎ 

حكومة الولايات: المتحدة وجعلها تقو تقوم بتوجيه تذار يعتير بمثاية حرب _ 

تجاربة على اليابان. | | 
وقد ترتب على توجيه هذا الإنذار ردود أفمال منها مقلا حرق" 

l‏ بعض العمال الأمريكيين للسسيارات اليابانية في شوارع وميادين 

الولايات المتحدة » مما أشار غضب حكومة اليابان » ومما زاد من 





أله 


قراءات في إدارة التسويق ر 


غضب حكومة اليابان قيام وسائل الإعلام الأمريكية بإشعال فتيل الحرب 


- التتجارية على اليابان بنشرها بعض العناوين التي تصدرت الصحف 


الأمريكية لإثارة الشعب الأمريكي ضد المنتجات اليابانية e‏ ومن هذه 
العناوين : 92 


*) إن اليابان تغزو الولايات المتحدة › والشعب اليابناني ينتقم 
إقتصادياً من أمريكا لإرتكابها جريمة إطلاق القنبلة الذرية على 
مدينتي هيروشيما وناجازاکي. ' 0 
*) المنتجات اليابانية تدخل كل بيت أمريكي وتتسبب في وجود ملايين 
من العمال العاطلين الأمريكيين. 


w‏ وقد يكون من الأهمية بمكان أن نوجه النظر إلى أن هناك عامل جديد 


طرأ على الأسواق العربية وهو موافقة بعض الدول العربية ) خاصة 
دول الخليج العربي ) موّخر؟ على رفع حظر التعامل مع إسرائيل e‏ كما 
تم إجراء مفاوضات بين الأردن وإسرائيل تتعلق بانشاء منطقة حرة 


:قي ميناء إيلات الإسرائيلي « وشق قناة بين البحر الأحمر والبحر 


الميت لتسهيل التجارة بين الدولتين » الأمر الذي يسكون له آقار 
إقتصادية على المنطقة. 


0 


(vr).‏ رفغ انم gated‏ عدا يحض Lips) Jost‏ جو أفريقيا ) لأسباب 


a 


سياسية وإجتماعية " عية " التفرقة العنصرية " تلاشت في ظل الأوضاع 
السياسية الجديدة » وتوقيع عقوبات إقتصادية وحصار إقتصادي على 
دول أخرى لأسباب سياسية منها العراق بسبب غزو الكويت e‏ 





WAY 





ص دمتست E‏ البيانات التسويقية الخارجية | 


والجماهيرية الييية يسيب قضية اوشيربي POREN . ٠‏ له آثار 
إقتصادية على الدول المحيطة. | 

)£( ظهور ملامح جديدة لجهود دولية تبذل من أجل عقد إتفاقيات مازالت 
0 تحت البحث والدراسة والتفكير المستقبلي مثل : إتفاقية السوق الشرق ‏ 
E‏ أوسطية » والتي ستعد - عند تتفيذها - من ضمن التكتلات الإقتصادية 
لحار لذي a‏ على J yall‏ و ear‏ | 


EEE E EEE‏ ا 
تعتبر. الدول E E EE RE or TT ue‏ 


الإقتصاد أن إرتفاع قيمة وازدات الدول النامية إنما يرجع من ناخية إلبى 


| إتصاف حجمها بالكبر ومن ناحية أخرى إلى إرتفاع مستوى أسعارها e‏ أما 

عن إرتفاع حجم وارذات هذه الدول فسببه إنخفاض معدلات نمو الإنتاج 
السلعي في هذه الدول الدول ء وذلك نتيجة إتباعها سياسات تنمية غير ملائمة 
لظروفها السياسية والإقتصادية والإجتماعية › وإرتفاع معيدلات نمو 
| إستهلاكها القومي e‏ وذلك نظراً لإرتفاع معدلات نموها السكاني من ناحية © 
one‏ 


العوامل الرئيسية لزيادة الواردات إلى مصر :. 

إن مصر سوق تجازي هام بالنسبة للدول المصبرة وذلك لزيادة عدد 
| سكانها » حيث بلغ حوالي OV‏ مليون نسمة عام VAAN‏ > وقد يصلك إلى ¥ 
مليون نسمة عام ٠‏ وسيظل في إزدياد مستّمر. 





AA‏ 2 التسو یق 





قراءات : 


وعلى الرغم من تقدم الإنتاج المصري الصناعي والزراعيكماً وكيفاً c‏ 
إلا أن هذا الإنتاج لا يكفي لسد إحتياجات السكان ٠‏ المتزايدة بالنسبة لكشيرمن 
المنتجات المطلوبة e‏ الأمر الذي يتطلب ضرورة وضع إستراتيجية خاصة 
Ta o ` + grada‏ 

وإذا كانت مؤشرات الميزان التجاري تؤكد على ضرورة الأهتنام 
بزيادة الصادرات في ظل الظواهر والمنافسة الإقتصادية الدولية الحادة › | 
فينبغي أن نعمل أيضاً على وضع إستراتيجية للجناح الثاني للميزان التجاري 
وهو الواردات ٠‏ وخاصة من ناحية زيادة الإنتاج المحلي وتشجيعه كما 
وكيفاً e‏ لمقابلة هذا السيل المتدفق للواردات من السلع المختلفة » في السنوات 


القادمة.: 


٠‏ أما العنصر الأخير في إستراتيجية الواردات فهو : الإستهلاك المصري 
المتزايد > ويلزم وضع إستراتيجية خاصة به تشمل : الإستثمار » والإنتاج 
بأتواعه › والإستهلاك بأنواعه. | n‏ 1 


إتفاقية الجات : 
sS |‏ 
إن إتفاقية الجات ( وهي الإتفاقية العامة للتعريفات والتجارة ) الموقعة ٠‏ 
في عام ۱۹٤۷‏ ء والتي بدأ سریانها عام ۱۹٤۸‏ ء ضمت عند تأسيسها YY‏ 
دولة » من بينها مصر وسوريا e‏ ثم تتابع إنضمام الدول إليها حتى بلغ Lasse‏ 
في نهاية ۱۹۹۳ نحو ۱١۷‏ دولة. ٠‏ | | 





AE 





الفصل سند ae a‏ العم البيانات التسويقية الخارجية 


PEETRE ee من ناحية أخرى فإن الإنضمام‎ HE 
من‎ ٥ يناير 1440 ليس إجياريا” | » بيد أننا لا نملك أن ننعزل عن‎ 
في الوق‎ shea Lgl التجارة العالمية وتغلق حدودنا في مرحلة ينجه‎ 
٠ ويسعى جاهداً ليكون جزءاً من السوق العالمي.‎ 
'. وإذا كانت هناك آثاز ليجابية وأخرى سلبية للإنضمام إلى مثل تلا‎ | 
المنظمات » فينبغي أن نعمل على إيجاد الأساليب والوسائل والصياغات التي‎ 
| ا‎ hit anima ب وا ا‎ 
i  .اهتأطو‎ 
ى الإتفاقية يرتبط‎ 45 jill ا الآثار‎ ait Salish > 
فان ا‎ eae يهيكل‎ — a 
O N الإستيراد ووو و‎ 
من المنافسة الدولية وإزالة‎ Let يشكل مستمر سيستفيد‎ Leia مجموعات‎ 
S الحؤاجز.‎ 
E : إتفاقية الجات والدور المصري المطلوب‎ ES 
p بتحرير‎ “ally بالتطبيق على مضر وفي ظل سياسة التحرر التي‎ 
الصرف » ثم العائد'بإتفاق مسبق مع صندوق النقد الدولي كان من نتيجته‎ 
الإصلاح‎ as | من ديونها الخارجية » وإستمرارا‎ Ze إعفاء. متصر بنسبة.‎ 





رحو أن نوجه النظر إلى أن مصر شاركت في موتمر الأمم المتحدة للبيئة والتبمية ا wah cdl‏ ش 
في ريودي جانيرو بالبرازيل - يونيو ۱۹۹۲ » وأقرت ما حلص إليه الموتمر من وثاتق وصكوك Bly‏ من بينها 
إعلان عام بالمبادئ الي يراعى لتحقيق التنمية المتواصلة في العام › ¢ وإتفاقية التنوع ا 
- الإطارية لتغيره a i‏ ل ل ل ل 11010015 1 

له . 


+ . 





الإقتصادي - فإن هناك المزيد من الإجراءات التي تستهدف تعديل 
التشريعات في مجالات الضرائب ( الضريبة الموحدة - الضريبة الجمركية - 
الضريبة على المبيعات ) والإسكان: والنقد ... وكلها إجراءات مكملة لقضية 
كبرى هي قضية الإنتاج › فمن المعروف أننا نستورد ما تزيد قيمته على ٠١‏ 
مليار دولار سنويا e‏ في حين نصدر Lay‏ يقرب مبن t‏ مليارات فقط ¢ ويمثل 
الفارق ومقداره Y‏ مليارات دولار نزيفاً غير قابل للإسترداد ٠‏ خاصة مع 
تدني عائدات السياحة التي كان متوقعاً لها أن تبلغ أربعة مليارات دولار في 
المتوسط خلال السنوات القادمة e‏ ومع تنفيذ برنامج طموح لإنشاء القرى 
السياحية سنويا »> فإن قضية التصدير لابد أن تتصدر قائمة الأولويات لتحقيق 
. النتائج التالية : 
Cs‏ وضع مصر على خريطة التجارة الدولية › > بتحقبق التفوق الكمسي 
والنوعي في الإنتاج. والتخطيط والتسويق. | 
*) العمل على تضييق. الفجوة بين الواردات والصادرات لصالح ميزان . 
المدفوعات ¢ وفقاً لخطة إنتاجية متطورة. | | 
*) تحقيق الإكتفاء الذاتي في الغذاء خلال عشر سنوات قادمة هي 
فترة الإتفاقية ؛ lady‏ لما تم إقراره في أوربا عام KEKE:‏ 


وفي هذا الصدد ؛ فإن مشكلة مُشكلة زيادة الصائرات المصرية لن تحل إلا | 
على المدى الطويل » وبعد إجراء عدد من الإصلاحات . 
| ولاشك أن نجاح مصر في قطع خطوات Bole‏ حتى الآن في تتفيذ 
. برنامج الإصلاح الإقتصادي e‏ خاصة الشق النقدي « والذي تفر عن CER‏ 
مجموعة من النتائج الإيجابية » حيث إتجه عجز الموازنة العامة للأنخفاض 
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الفصل السادس عشر : ملاحظات - حو ل مصر .ومصادر البيانات التسويقية الخارجية 


ليقتصر على "ار" من الناتج المحلي » كما إنخفعش معدل التضخم إلى ما 
بين 7١5‏ وذلك مقابل 72٠7١‏ في المتوسط في السنوات. السابقة على سياسة 
الإصلاح › وتحقيق ميزان العمليات التجارية والتحويلات فائضا بلغ YA‏ 
' مليار دولار عام ار 
المصري. 
كل هذا يدفعنا إلى الإسراع . ؛ في ظل سياسة التحرر هذه ء إلى وضع 
تصور كامل-لإستراتيجية تصديرية تقوم على تحقيق الكفاءة الإقتصادية كما 
ونوعا ؛ بإعتبارها شرطاً أساسيا لإقتحام الأسواق الخارجية › فالتصدير 
٠‏ ضرؤرة لإيجاد فرص عمل لحوالي نصف مليون عامل يدخلون سوق العمل 
سنويا i EE ene ee cere E pre‏ 
| المتراكمة من سنة لأخرى. 
í‏ وفي ضوء العرض السابق كم قديم التوصيات AN‏ : 
أولا : بالنسبة لتنمية الصادرات : | 
SS E OTN‏ إلى 
دراسة النظم الحديثة في التسويق بصفة عامة والتسويق الأجنبي 
بصفة خاصة ٠‏ إذ أن متطلبات المستهلك الأجنبي تختلف جوهريا 
| عن متطلبات المستهلك المحلي اجاح بحو i i‏ 
| المقصود فلابد من توافر ما يلي : 
- معلومات واقية عن الأسواق الأجنبية. 
- إجراء دراسات وبحوث عن الأسواق الأجنبية. 
- التنسيق بين القائمين على عمليات التصدير وهيدات التمثيل _ 
dl i a‏ 





40 


قراءات في إدارة تسا Ae‏ 


التكامل بين كل هذه الجهات حتى تحقق .عمليات التصدير 
الأهداف الوطنية. 22022 f‏ 
35 المتابعة المستمرة ة للإحتياجات سريعة التغير كماً وكيفاً وسعرا 
بالنسبة للدول المستوردة. ae‏ 
*) إن المحافظة على أسواق التصدير المصرية لابد أن تحظى 
بالإهتمام الكامل « ذلك GY‏ أي تقصير يتمثل في إنقاص الكميات 
المتعاقد عليها أو إلغائها تحت أية ظروف قد يؤدي إلى فقد هذه . 
الأسواق Liles‏ ولذلك فإن الوفاء بحاجات التصدير ضروري وهام 
حتى لو أدى الأمر إلى إستيراد صفقات مماثلة للإستهلاك المحلي. 
٠‏ ) .يتعين إعادة النظر في كل من : الإجراءات التنظيمية › والإجراءات 
التشريعية التي تهتم بعملية التصدير للقضاء على الفجوة الكبيرة 
. بين الصادرات والواردات ٠‏ خاصة وأننا نواجه عدداً من DISS‏ 
العالمية » كما أن مصر dal gh‏ السوق الأوروبية المشتركة وسوق 
دول أمريكا الشمالية وسوق دول شرق c Lead‏ مما يلزم الإهتمام 
aaa ce |‏ ا sis‏ خبرة 
وتحقق ميزة نسبية. 
عن صرورة تقديم ree‏ القت ون بن تب 
الصغير حتى يستطيع أن يستفيد منها فبي إختيار السلعة والوقت 
المناسب للتصدير ٠‏ مع الإستفادة من الإتجاهات العالمية في عمليتي 
التسويق والتصبدير حتى نواكب متغيرات العصر وتطوراته. 
°( تنمية الصادرات في ظل العالم المفتوح لن يتحقق إلا بتنظيم القدرة 
التنافسية للمنتج المصري وهذا لا يتأتى إلا بجودة مستقرة للمنتج 


TAA‏ سس ججح 





الفصل السادس عشر : ملاحظات حول مصر ومتصادر. البيانات التسويقية الخارجية 


. عبارة " صناعة التصدير. " الأمر لذي يتطلب ضرورة إتقان هذه 
٠‏ . الصناعة حتى يمكن دخو الأسواق العالمية والمنافسة فيها. 
*) ضرورة توفير البنية الأساسية للعملية التصديرية e‏ > ومن أهمها : 
— وسائل ومستلزمات. التعبئة والتغليفا. 
psa =‏ وبر AY‏ رخزي على إختلاف أنواعها ta‏ 
PEE T NT ee‏ 
نسبية أو تنافسية 52S il yc‏ على الأسواق ذات الأهمية | 
الإستراتيجية والقدرة الإستيعابية كالولايات. المتحدة وأوريا 
الغربية » حيث يمكن التركيز مشلاً على السلع الإستهلاكية 
١‏ . ومنتجات الصناعات الصغيرة > وإستخدام Lom ol gist‏ متقدمة دو 
| هذا المجال للحصول على أفضل النتائج. . | | 
Stick chic Ailey Malai geal Acne ck (° |‏ 
ومدروسة » مع:إقامة معارض دائمة أو.متنقلة للمنتجات المصرية 
في الأسواق الحيوية ٠‏ والإهتمام بوجود علاقة ممتدة فيما بعد 
العملية التصديرية نظراً لأهمية وجود هذه العلاقة ahi).‏ الغيار 
للصادرات الصناعية aS oS‏ 
المنتجات المصدرة. i Mins ce‏ 
ae T‏ ل وت I‏ 
المجال ige‏ لتعريف المضدر المصري بإحتياجات الأسواق 
ante‏ ين جرت E OES Et‏ 


قراءات في إدارة التسويق m‏ 


..*( دراسة أنظمة الحوافز للمصدرين » على أن تكون في شكل 
. إعفاءات للسلع الوسيطة ( وأحيانا الإستثما تثمارية في إنتاج سلع 
تصديرية ) - من الرسوم ٠‏ أو تيسير إستردادها مرة أخرى في 
حالة دفعها عند إتمام العملية التصديرية أو في وجود تخفييض 
ضريبي من نوع Le‏ مما ينعكس على تكلفة . المنتج المصري 
وبالتالي على قدرته التنافسية » وهو ما يعني تغليب المزايا 
الممنوحة للقطاعات المرتبطة بالتصدير على حساب القطاعات 
الأخرنى - بحيث يكون التصدير أكثر جاذبية من الإتجاه نحو 
السوق الداخلي . على ألا يكون الدعم في صورة مباشرة 6 ON‏ 
الإتجاه العالمي الآن هو عدم السماح للمنتجات المدعمة بالدخول 
Sl dU‏ 6 أو فرض رسوم جمركية تعادل هذا الدعم - مما يفقده 
٠‏ بالتالي ميزته التنافسية. 

°( تنشيط دور مكاتب التمثيل الكجاري للقيام بجهد أكبر - خلال هذه 
المرحلة - في مجال دراسة إحتياجات الأسواق الخارجية » وتوفير 
بيانات كاملة عن إمكانات التصدير الخارجية أو الترويج للسلع | 
| المصرية « وكذلك متابعة سياسات الدعم والإغراق التي تقوم بها 
بعض الدول الأخرى « على أن يكون هناك تعاون دائم مع التمثيل 

| | Sa .هذا‎ gh cquke gall 
إعداد خطة للتصدير تضعها الجهات المشرفة على العملية‎ (* 
التصديرية ) ممثلة في المجلس الأعلى للصادرات أو عن طريق‎ 
YY مركز تنمية الصادرات الذي أنشئ بالقرار الجمهوري رقم‎ 
يتم تخصيص حصة من المنتجات المختلفة‎ tye ) ١55037 لسنة‎ 
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الفصل النادس عشر : ملاحظااك جول ome‏ ومصادر البيانات التسويقية الخارجية 





aas‏ سلفاً ويتم الإلتزام بها + « كما أن الإدارة عليها أن تلتزم 
بالعقود التصديرية من ناحية أجودة السلعة ومن ناحية التكلفة 
والأسعار ومن ناحية أوقات التسليم والكميات المتعاقد عليها.. 
٠‏ *) توفير المناخ المناسب والمطلوب لتعظيم الصادرات عن طريق ما o‏ 
ی ب ` 2 | 
— سياسات إقتصادية وتحفيزية لنشاظ الصناعات التصديرية. 
- وجود نظام مد مبسط الإجراءات لرد ole‏ من روم dla,‏ 
على الصادرات . 
`- توفير وسائل نقل:البضائع المناسبة والمنتظمة بأسعار منافسة. 
- دعم الأجهزة المعنية لجهود التصدير في الداخل والخارج ؛ 
بتسهيل إنشاء مكباتب للوكلاء والموزعين « وتسهيل slati‏ 
المعارض بالداخل وانخارج. 0 
- خفض: مصاريف الشجن للصادراث سواء Jau aek‏ 
المطارات وذلك لمواجهة المنافسة العالمية. l‏ 
- تنمية السواره البثسرية تي تسل في مجان الصناعمات 
gl pi a‏ اتن على id pha Mea‏ 
- وضع أسس وقواعد لتجارة الناجحة في الداضل , باعتياره 
الطريق الأمثل لتحقيق تجارة ناجحة في الخارج ولذلك يجب 
على شبابنا دراسة فنونها ومتطلباتها ومعوقاتها سؤاء في 
الإنتاج أو التسويق وأن الإهتمام يجب أن يوجه إلى 


إدارة.التسويق 





الصناعات الوسيطة حتى يكون لدينا إمكانات غزو الأسواق 

| “Gee O . Age htt 
التحقق من توافر الشروط القياسية والصحية في كل من يتصدى‎ 
للعمل في مجال الإنتاج وحتى نقضي على عبارة ( عدم المطابقة‎ 
للمواصفات ) وأن تتوافر أسس الجودة ي منتجاتنا لكي‎ 
i نستطيع أن نوفر لها القدرة التنافسية.‎ 
' في الإقتراح الخاص بإنشاء لجنة مشكلة من الإتحاد‎ Cull سرعة‎ 
العام للخرف التجارية وإتحاد الصناعات بالإشتراك مع هيئة‎ 
وذلك لوضع إستراتيجية واضحة للإسنتقادة‎ e المعارض المصرية‎ 
| | في تنمية الصادرات المصرية.‎ Ay gall من المعارض‎ 
التوسع في إنشاء مراكز التدريب المهني لإعداد عمالة فنية ماهرة‎ 
ام الإنتاج المختلفة » خاصة التي تركز في‎ RSE 
EEE dacs ا‎ ike ial Seep aks 
مغالاة في تحديد أسعار الخدمات بالمطارات والموانء مقارنة بما‎ 


يدفعه المصدرون في البلاد الأخرى e‏ ولذلك فإنه لايد من إلغاء 


الإحتكار في الخدمات الملاحية والتداول > وفتح مجالات لشركات 
Uni‏ ¢ الأعمال العام والخاص اللمنافسة. | 
تحرير جميع أنواع السلع المصرية من أية قيود تتعلق بموافقات 
مسبقة من أي جهة كانت - سواء على النوع أو الكمية أو السعر 
- طالما أن ses Sakal‏ بتصديرها. 


i قراءات‎ 


(* 


(* 


Ce 


(* 


(* 





“YY 








الفصك. السادس عشر : ملاحظات حول مصر ومصادر البيانات التسويقية الخارجية 





زيادة الطاقة الإستيعابية لمخازن الصادر بمجمع البضائع بميناء 


المغطاة إلى مكان آخر » وسوف يؤدي ذلك إلى زيادة الطاقة 






e 
القاهرة الجوي ؛ من خلال نقك ورش الصيانة ومخازن قطع الغيار‎ 
. ش ومخازن المعدات والمكاتب الإدارية الموجودة داخل المنطقة‎ 


“الإستيعابية بنسبة تزيد على ZY o.‏ من الطاقة الحالية. 


إعادة تخطيط مجمع البضائع eliza‏ القاهرة الدولي : من الداخل 58 


(° 7 


1 يسمح بوجود جميع مكاتب الخدمات خارّج .الدائرة الجمركية ء 


ويؤدي إلى تدفق وإنسياب .العمل بين panas‏ الخدمات ويعضها | 
البعضص كسبا للوقت والجهد. | 0 
يجب أن تنال الصناعات الصغيرة العناية والرعاية المناسبة ٠‏ فهي 
برغم أهميتها القصوى للإقتصاد القؤمي - من حيث تخفيض حدة 
البطالة بإيجاد قرص عمل للشباب - مازالت بدائية إذا ما قورنت . 


بمثيلتها في الخارج التي تستخدم تقنيات متقدمة › فلابد من علاج 


هذا القصور بتنفيذ برامج تدريبية مستمرة تتفق ومتطلباتها 
ومقوماتها مع توافر dats‏ المطلوب للعاملين بها وخاصة في 
ولهذا يجب Pre‏ ا ق كروي قذي 
يقوم به في هذا المجال من خلال : لجانه .الإقليمية في المحافظات 
وأن تتضافر جهوده مع الإدارة المحلية وعن طريق الإشتراك مع 
الهيتات الدوليئة التي لديها الوسائل التكنولوجية المتقدمة ووضع 
برامج تنفيذية فعلية لتدريب الشباب على كافة ما يصادفهم من l‏ 
معوقات تحول دون نجاح مشروعات الصناعات الصغيرة. 





“YY 


(* 





قراءات فى إدارة التسويق 


*( توجيه إهتمام خاص لكل أنواع الصادرات المعنوية وفي مقدمتها 
الكتاب وكافة المصنفات الفنية. 


: لترشيد الواردات‎ PE RT 


*) السعي لدى الدول التي يتم الإستيراد منها لقبول جزء من ثمن 
الواردات في صورة صادرات e‏ أي يتم إستغلال حجم الواردات 
الكبير (نحو ee‏ د ذلك 
عن طريق تنشيط الصفقات المتكافنة. ` 

*( ضرورة الإهتمام بإنتاج مستلزمات الإنتاج المحلية للتقليل من 
إستيرادها من الخارج e‏ مع دراسة إمكان قيام صناعت جديدة 
لإنتاج المستلزمات نصف المصنعة e‏ والتي تمثل جزءاً كبيراً من 
وازدات السلع الوسيطة » وتشجيع الصناعات التي تعتمد على 
مستلزمات إنتاج مخلية. 

*) أهمية إشتراك الغرف التجارية في وضع أو تعديل أي مواصفات 
ا لور ري a‏ ل اا 
للمواصفات بالنفاذ Galo‏ السوق المحلي. 

*( الارن مع مها gl‏ ف ران قهري اتون تي 
الأسعار الحقيقية لكافة السلع المستوردة » وذلك لوضع حد لمشكلة 
تحسين السعر التي يعاني منها بعض المستوردين e‏ مع التأكيد 
على إلتزام الجمارك بإعتماد الأسعار الواردة بالمستندات AZ gall‏ 
بصفة إجبارية » وإستخدام الحاسبات الآلية بالمنافة فة الجمركية. ‏ 


لأا حب ب 
“yé‏ 





© Ag LG السادس عشر : ملاحظات حول مصر ومصادر البيانات التسويقية‎ Snail) 


لتخزين هذه القوائم وإتاحتها لجميع المنافذ »> وتخصيص رقم 
جمركي لكل مستورد بما يحقق عدم إدخال سلع تامة الصنع على 
٠‏ أنها مكونات ومستلزمات إنتاج e‏ مغ قيام الجمارك بتحديد قيمة 
إيجابية مخفضة بالنسبة للنهايات الطرفية بالمنافذ الجمركية. 

=( سرعة إصدار قانون مكافحة الإغراق الأجنبي والإحتكار لحماية 
الصناعة الوطنية : والإلتزام بإحكام القوانين القائمة المنظمة 
للتوكيلات والعلامات التجارية. l o‏ 

*) الأخذ جدياً بالإتفاقيات التي من شأنها تحقيق مصلحة المستهلك 
| المصري والعربي ٠‏ والتأكيد على أن آثارها لن تضر الإقتصاد 


والجدير بالذكر في هذا المقام أن نوجه النظر إلى أنه يتوافر الآن فيض 


مستمر ومتزايد من البيانات عن كل موضوع يخطر على البال e‏ بل إن هده 


المعلومات - في الواقع - كشيرة جدا بحيث يجد „ia‏ أمناء المكتبات 
والباحثون المتمرسون صعوبة كبر ى في الإلمام بمواطنها والإسرفه عليها 


هن عل. 


غير أن من الضروري للباحثين التسويقيين أن يعرفوا المصادر 
is‏ شات المنشورة إذا لرا اء أعمالهم يما يناسبها من 
تخصص وإبداع.ء وقد Cah É abl‏ المراجع هذا للتعريف ببعض ee‏ 


المنشورة GS‏ عثور اج ي ee‏ 
لحري ema‏ 





قراءات في إدارة التسويق 


There is in existence today a continuing and ever — 
increasing flood of information on almost every conceivable 
subject-so much of it, in fact, that even librarians and 
seasoned researchers have a difficult time keeping on top of 
it all. Yet it is important for market researchers to become 

familiar with the major sources of published information if 
they hope to do a competent job. This bibliography has been. 
compiled to introduce you to some of the published sources 
that may be of most use in finding economic and marketing 
information. 


د 


ونوجه النظر .هنا إلى البيانات الثانوية secondary data‏ وهو 
مُصتطلح يُستخدم Bale‏ ليذل على البيانات التي جمعها أو نشرها شخص غير 
الشخص التي يستخدمها الآن. ١ ٠‏ 
ويدل مصطلح البيانات الأولية Primary data‏ من ناحية أخرى على 
البحث الأصلي الذي يقوم به الشخص من أجل المشروع المُعَيّن الذي هو 


. D بحصدد‎ 


| وترجو ملاحظة أن قائمة ثبت المراجع bibliography‏ تتضمن Led‏ 
. تتضمن iay‏ البيانات الخازجية external data‏ وهي تتميز عن 
البيانات الداخلية internal data‏ التي هي عبارة عن السجلات الكثيرة 
المفيدة التي تحتفظ بها الشركة مثل سجلات المبيعات ٠‏ وبيانات التكاليف › 
دات العو م 





الفصل السادس عشر : a‏ ل مصر ومصادر mais‏ التسويقية الخارجية 


أما البيانات الخارجية فهي تلك ا ل المتشأة Jia‏ 
الوكالات الحكومية والجمعيات وخدمات ere)‏ | التجارية e‏ والصحف > 
أي أن القائمة تصف وتناقش مصادر الإحصاتيات الحكومية » والإحصائيات 
غير الحكومية ٠‏ والإحصاتيات ٠‏ الصناعيية والإخصائيات الخارجية الأجنبية e‏ 

وخدمات السوق وكتب الدليل e‏ وإحصائيات الإعلان والتنبؤات › ومصيادر .. 
المراجع مثل قواقم الكتب ٠‏ وكشافات الدوريات ; وينوك المعلومات e‏ 
ومجلات التسويق ٠‏ « ونشرات إتحادات التسويق. 


1 data are those which are collected by sources 


.. outside the firm such as government agencies, trade 


associations, commercial marketing services, and journals. 
Thus, this list will describe and discuss sources. for 
government statistics, nongovernmental Statistics, industry 





statistics, foreign Statistics; © market guides and services; an 


advertising statistics; forecasting; and reference sources such | 
as bibliographies, indexes to periodicals, data banks, 
_directories, marketing magazines, and marketing 
associations. is Aia 7 a A 





adal أن نوجه نظر البساحتين الاك غلا دار التسويق يقلررون‎ IKE يكون من الأهمية‎ E 
eS حيث أن من مهامها وا ا‎ e المعلومات: للمنظمة وللمجتمع‎ ns ot تؤدي دورا‎ 
peas al السلعة‎ held المعلومات الضرورية في مراحل ما قبل إنتاج السلعة » أو تقديم الخدمة » وقي مراحل‎ 

الخدمة » أو مراحل بعب الإنتاج وما يلزمه الخدمات » وذلك بهدف رفع كفاءة المهام التسويقية المتعلقة ‏ 
eis per ene E‏ .. كل ذلك يوضح الأهمية القصوى للبيانات 
المرتبطة بهذه المواضيع i =o‏ = 9 


قراءات في إدارة التسويق : 


Use of Libraries i oy إستخدام المكتبات‎ 


ونعتقد أن مذكرة مختصرة عن إستخدام المكتبات هي نقطة بداية طيية 
في هذا الصدد « خاصة وأننا لاحظنا من تجربتنا العلمية سواء فيما يتعلق 
بإشرافنا على رسائل الماجستير أو الدكتوراة › أو الأبحاث التي نكلف بها 
الدارسين في مختلف المؤسسات العلمية أن المكتبات تبدو وكأنها أماكن 
عسيرة الفهم وكثيرة التعقيدات لمن لم يمرس بها e‏ لذلك ننصح كل باحث 
أن لا يَجْعلهُ ذلك يتخلّىعن بذل الجُهد للتعرف على ما في أقرب المكتبات 
إليه e‏ وسيدهش لما سيجده » وسيرى كيف يمكن لأمناء المكتبات أن يَمُدوه 
. بالعون والمساعدة » ومن هذا المنطق أرجو من كل باحث أن لا يبخل بالوقت 
الذي يبذله للتجوال بالمكتبة والتعرأف على مجموعات الكتب وكيفية ترتيبها » ' 
والتعرف على مكان الصحف والمراجع. والبحث عن دليل للكتب والمكتبة › 
وقراءة إجراءات إستعارة GSI‏ ثم يتقدم إلى أمين المكتبة Cit fill‏ منه على 
مزيد من المراجع وسيجد أن الوقت الذي أنققَهُ في كل ذلك إنما Gad‏ في 
موضعه الصحيح. 


كما أرجو أن لوجع dS lb‏ وفيت a pl‏ فرج jn gli pled‏ 
المكتبات ء فإن كنت تعمل في مدينة تسود فيها الإهتمامات بالصناعة 
والتجارة » فأغلب الظن أنك ستجد في المكتبة العامة مجموعة جيدة من كدب 
الأعمال التجارية والصناعية المتداولة وأدوات مرجعية » وإن وجدت في 
مدينتك GUIS‏ للتجارة أو مدرسة تجارية معترف بها فيجدر بك أن Grad‏ 
إمكانية الإستفادة من مكتبتها e‏ > ولاتتقاضي الجامعات في الغالب أي مقابل 


cere TS ن_—ك—kkk-‎ 
. AYA 





الفصل السادس pe‏ : ملاحظات حول Jaa‏ ومصنادر البيانات التسويقية الخارجية 


- 


ont. | Haak ole id othe‏ تعرش كشن مرن الى ت رسما 
سنوياً مقابل إستخدام مكتباتها › > وعلى كل حال فإن الفائدة من الإطلاع تفوق 
بمراحل. مثل هذا الرسم الذي قد يُشكل ae EGE‏ 
. الخدمة للمُطلعين والباحثين . 


| وإن JOS lS‏ في شركة لها مكتبتها الخاصة وأمين مكتبة Ys‏ يعمل 
gb‏ الوقت ء فقد أسعدك الحظ Ob‏ تجد معظم حاجاتك إلى المعلومات موفورة 
داخل المنظمة التي أنت فيها » مما قدا يُغنيك عن أن تنشدها في مكتبات أخرى 
كالتي ذكرناها » وأول وأهم آغراض ‏ المكتبة الجيدة في أي شركة هو أن | 
تشنبع خاجة موظفيها إلى المعلومات «Li pally‏ وعندئذ فإن أمين المكتبة ' 
يستطيع أن i‏ لك عوناً شخصياً بأن يتولى البحث لك عن الكتب التي 
تحوني المعلومات المطلوبة وعن مصادر هذه المعلومات حتى ولو كان عليه 
أن يتصل بالمكتبات . الأخرى أو يزورها بنفسه للبخث فيها عن البيانات. 
والمعلومات المطلوبة e‏ وغالبا ما يعرف أمين المكتبة إهتماماتك فيُرسل لك 
المجلات التي يهمك الإطلاع عليها » ويقوم الأمين في العادة بإعداد قوائم عن 
الكتب الجديدة » وعندئذ يُلفِت إنتباهك إلى ما ورد حديثاً من الكتب التي فيها 
معلومات مفيدة لك » وما إلى ذلك من خدمات أخرى. 


Bt We دهن‎ Linas APE رو‎ ang, 

مفتوحة للجمهور > لكن المنظمة تسمح _بالإطلاع على الكتب التي في مكتبتها 
إذا طرأت ظروف دَبَرِرْ لطالب الإطلاع ذلك e‏ ومن أمثال هذه المكتبات 2 
E |‏ ا i i ee‏ التأمين » وشركات Par‏ 





قراءات فى إدارة التسويق 


الإستثمارات ٠‏ والجمعيات التجارية. 6 وبعض مؤسسات الخدمات مثل مكاتب 


المحاسبين e‏ ومؤسسات النشر 6 ووكالات الإعلان. 
There are other varied organizations with specialized‏ ` 
libraries, and although these are not always open to the‏ 
public, the staff usually makes its facilities available when a‏ 
legitimate need. arises. These include libraries in banks,‏ 
insurance companies, investment management firms, trade‏ 
associations, and -service firms such as - accountants,‏ 
publishers, and advertising agencies.‏ 


Data Banks © ٠ 7 بنوك المعلومات‎ 


” الخ dey‏ يكفي GY!‏ عند dad‏ عن المعلومات الوقوف عند حد البيانات 
المنشورة في الكتب والكتيبات والنشرات والتقارير والمجلات ( وتسمى أحياناً 
” المصادر المطبوعة ("print sources‏ يل ينبغي اللجوء أيضاً الجن 
المصادر غير المطبوعة Ste‏ الميكروفيلام والميكروفيش › وخدمات ‏ 
المعلومات القائمة على إستخدام الكومبيوتر والتي تتزايد أهميتها حالياً. 

والأولى هي في جقيقتها طرائق جديدة لحفظ وإختزان المواد المطبوعة 

1X 4 على بطاقاث مقاس‎ Lily ) على بكرات فيلمية ( الميكروفيلم‎ E 
بوصة عبارة عن لوحات فيلمية تحتوي على ضور مصغرة من صفحات‎ 
 .)شيفوركيملا( الكتب أو المستندات الأخرى‎ . 


أما الطريقة الثانية فهي أحدث الطرق للحصول على مجموعة منوعة 
من المعلومات: عن طرايق ملفات |i‏ بالآلات > وقواعد بيانات ٠‏ وأدى التقدم. 





الفصل السادس عشر : ملاحظات حول Kas‏ ومصادر البيانات التسويقية الخارجية | 





. السريع في فن الكومبيوتر إلى تطویر طرائق أكثر كفاءة وسرعة: لإختزان 
المعلومات وإستعادتها » وإحداث ثورة حقيقية في ميدان المعلومات كله. 


كما ونرجو أن نوجه النظر إلى أن هناك أيضاً الحالات التي تكون فيها 
'المعلومات مهيئة للمعالجة La‏ بالكومبيوتر إلى جاتب الطرائق المعتادة | 
الأخرى ٠‏ ونود أن نركز” إنتباهك منذ البداية Us‏ إلى الأهمية المتز ايدة لهذه 
الظريقة من طرائق الحصول على المعلومات » وسترى أنك ريما سوف ٠‏ 
تستقي معلوماتك عن طرنق الكومبيوتر والملفات التي يقرأها لك أكثر مما 
تستقيها من كتب الإحصائيات أو المصادر المطبوعة ` ` الأخرى + ولذا قفن : 
المهم لك أن تعرف أي المعلومات توجد متوافرة عن طريقها ؟ وأن د 
المعلومات ~~ E‏ 


.: مراجعة ضحة البيانات المتشورة‎ 
| Checking the Accuracy of Published Data 

عندما تلجأ إلى إستخدام الإحصاتيات كبيرة ة الكمية والمتدفقة بإستمرار 
عليك أن تعني Ci,‏ من صحتها ومن أنها جديرة بالوثوق -قيها e‏ وعليك 
ملاحظة تاريخ جمعها » > فالتعداد الذي يُجري مثلاً برغم ما FA‏ من بيانات 
إحصائية عميقة وهامة Gu gual‏ فإن ' نتائجه حيث تنشر تكون . قد أضصبحت 
قديمة العهد ». كما أن. بعض الإحصائيات Lage‏ كل خمس سنوات أو عشر ' 
سنوات » ومن الضروري أيضاً التَأكذ من مصدر الإحصائيات » وسمعة 
ناشرها e‏ وهل يُثنتبه في أن يكون له إنخيازات معينة ؟ وما هي الطريقة التي 
نیا في جن رات ؟ . 








قراءات فى إدارة التسويق ' 


وعليك أن تستخدم المصدر الأصلي كلما أمكن ذلك فهذا أفضل من 
إستخدام كتاب أو نشرة تقتبس من المصدر الأصلي أو تيد كلدم ی 
فقد تحدث أخطاء عند إعادة الطبع أو النسخ أو سوء فهم 6 ومن ناحية أخرى 
فإن بيانات ادر الأصلي أتم وأكمل دائماً › ولذا نجد مثلاً أن الكثيرين ‘ 
برغم إعترافهم ob‏ الملخص الإحصائي للولايات المتحدة مثلاً من أحسن 
الكتب السنوية التي يُمكن اللجوء إليها ويحتوي على مجموعة كبيرة وواسعة 
المدي من الإحصائيات التي تصدرها الحكومة الفيدرالية » فإنهم يفضلون 
الرجوع إلى المصدر الأصلي Gat‏ تحت كل جدول من الجداول » متى 
. عرفوا الجهة التي جمعت البيانات الأصلية. | ش 

وعند تقييم كل مصدر لمعرفة قيمته تخد وة يب say‏ 
عنك of Laj‏ المنظمة المسئولة عن البيانات أو الناشر الذي نشرها قد تكون 
لديهما معلومات عن الموضوع وبيانات أحدث مما Ged‏ » ونجد Whe‏ أن كثيراً 
من الناشرين الذين يصدرون إحصائيات (كإدارة التعداد such as the‏ 
(census‏ لديهم جداول وبيانات أخرى مفيدة باإإضالة إلى ما جاء اذ كتيهم 
ETAR‏ 


Keeping Informed  : متابعة ما يستجد‎ 


كيف يستطيع الإنسان أن يعلم عن الكتب ومصادر البيانات الجديدة التي 
تتشر تباعآ هذه الأيام ؟ ... لاشك أن ملاحظة وتسجيل الكتب والمطبوعات ' 
بإستمرار والعلم بها شديد الصعوبة إذا لم يكن بالشركة أمين مكتبة 


~ 
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متخصص ASI‏ ليس مستحيلا. على كل حال › فمتى creel‏ لديك غادة 
sb sl‏ بإنتظام على wal‏ المكتبات أو بعضها فسوف تألف الإطلاع علنى 
المطبوعات التي i‏ تحتوي على بيان الكتب الصادرة والمراجع والمجبلات 
والنشرات التي تتضمن أخبار الإضدادات الجديدة في ميادين إهتمامك » وبعد 
٠‏ أن تداوم الإطلاع على كل هذه الكتب والأدلة والمراجع والمجلات والنشرات 
لمدة ما سوف تصنطفي منها ما تراه خليقاً بالمتابعة والقراءة بإنتظام فتشترك 
فيها شنخصياً أو تطلب من الشركة التي تعمل بها أن تشتر تشترك فيها » أو ما عليك 
إلا أن تزور المكتبة لتطلع: عليها » > Sud‏ يُمكنك أن تقرأ بإستمرار الصفحات 
٠‏ المخصصة لعرض الكتب في المجلات المتخصصة في التسويق » fic‏ 
. الصفحات المخصصة في بعض المجلات التجارية والتسويقية " للكتب التي 
تستحق أن تطلبها ' KPEE STER‏ الدورية التي تعذها المكتبة التي أنت 
عضو فيها عن الكتب الجديدة ‏ واقراً النبذة المختصزة الموجودة فيها عن كل 
كتاب جديد من كتب التسويق » أو ما ينشر من ملاحظات متفرقة في كل عدد' 
من أعداد مجلات التسويق التي تصدر باللغة التي تجيدها » وتصدرها الهيئات | 
أو الجمعيات العلمية المتخصصة > هذا بالإضافة إلى الصحف التي تكتب ce‏ 
' آخبار التسويق marketing news‏ ". أما إذا أر دت أن تعلم grr:‏ ار | 
عن المقالات التي ت تنشر في مجلات إدارة الأعمال اا بن وك per Bil‏ 
الإصدارات الأسبوعية أو التصف شهرد ية أو الشهرية المسماة " ae‏ 
صحف الإدارة management contents‏ 
وقد يكون من المناسب أن نوجه النظر إلى ما يقوله علماء التسويق 

الدولي Lag‏ يتعلق بالحاجات المّلحة التي تدفع الشركات إلى مزيد من البحث 
والدراسة والتعرثف على البيانات الحقيقية الخاصة بالأسواق الدولية » قول 





TTY 





هؤلاء العلماء : " إن زيادة إعتماد دول alali‏ بعضهم على بعض Lad‏ يتعلق ' 
بالسلع والخدمات قد رفع من الشعور المتزايد بين الشركات فيما يتعلق بمزيد 

من الحاجة إلى الأسواق الدولية. . 

The: increasing dependency of nations around the world 

on each other’s goods and services has raised awareness 


among companies of the need for a more international 
markets. 


3 تكليف منشأة خارجية بالبحث عن المعلومات : 


Miring an Outside Firm to Conduct an Information Search 


قد تحدث مناسبات تجد فيها نفسك أو شركتك أن الإتفاق على جمع 
Cie glad‏ رون ديق وَتِحَمُل التكلفة في ذلك له مايبررهء فحینئذ BaD‏ 
مع منشأة خارجية على تجميع مواد أو إخصائيات والبحث عنها بدلاً من أن ٠‏ 
تفعل ذلك بنفسها « وهذا إجراء شائع الآن حتى ظهرت شركات كل عملها 
القيام بالبحث عن المعلومات وبيانات البحوث . وتستخدم هذه الشركات كثيراً 
بيانات الكومبيوتر e‏ ويحتوي الدليل الذي تصدره عن نشاطها Liag‏ لعدة 
منشات من هذا النوع الذي يبحث عن المعلومات ويقدمها › > ويمکن اللجوء | 
لشركات بحوث السوق إذا كانت البحوث المطلوبة كثيرة التعقيد . 


` Outline of This Bibliography .: الشكل العام لبيان المراجع‎ 


من المدهش laa‏ أن يكتشف يكتشف المرء ذلك القدر الكبير من المعلومات 
So‏ الإنسان طوع بنانه إذا عرف نقطة كيف يعثر 
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ومن أجل توضنيح الفائدة التي تعود على مختلف الدارسين والباحثين ‏ 
فى الموضوعات المختلفة فيما يتعلق بالإصدارات التي ta jana‏ الدول قي هذا 
١ Da‏ 


| نورد فيما يلي بيان ما تحتويه إصدارات حكومة الولايات. المتحدة على | 
سبيل المشال والذي نقدمه كمحاولة لمساعدتك في الوصول إلى شروة 
المعلومات . oad‏ . : 3 | 5 = 


وفيما يلي بيان أقسامها الرئيسية : 


‘Sections السام‎ > 

أولا : إحصائيات حكومة الولايات المتحدة :1 . 

United States Government Statistics 
Census Data - 1 بيانات الإحصاء والتعداد.‎ (i 


ا ب) CE AET:‏ إحصائية حكومية أخرى. 
Other Government Reports and Statistical Publications‏ 


ثانيا :' تقارير إحصائية غير حكوميه 


Nongovernmental __sStatistical 


أ) قطرية National‏ 
ب) اقليمية Regional‏ 





قراءات إدارة التسويق 





ثالثا : إحصائيات الصناعة بالولايات المتحدة : . pa‏ 

U.S. Industry Statistics. . - 3 
: المتحدة‎ GLY gl) رابعا: بيان مراجع إحصائيات‎ 

Bibliographies of U.S. Statistics 
Foreign Statistics , | | خامسا: الإحصائيات الأجنبية‎ 
General ا‎ . Aig (i 
Foreign Industry Statistics ب) إحصائيات الصناعة الأجنبية‎ 

a Sam ج) المنشورات الإحصائية لكل قطر على‎ 
Statistical Publications for Individual Countries 

2( بيان مراجع وفهارس عن الأقطار والصناعات الأجنبية 

and Indexes on Foreign Countries and 


Bibliographies 

Industries. | 

Marketing Sources ` : سادسا : المصادر التسويقية‎ ٠ 
Marketing Guides | | ٠ إدلة التسويق‎ (i 


Continuous Commercial Marketing and Auditing Services | 


ج) تحليلات الصحف gull‏ 5 المحلية والمستهلك 
Local Market and Consumer Analyses of Newspapers‏ 
| 2( الإحصائيات الإعلانية وبيانات وسائل الإعلام 
Advertising Statistics and Media Data —‏ 
ه) التتبؤات | 


Forecasting 
بيانات مراجع خدمات وتقارير بحوث السوق‎ (5 


عه 
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Bibliographies of Market Research Reports and Services‏ 


(b‏ دليل bts‏ بحوث السوق وبيوت الإستشارة ووكالات الإعلان. 
Directories of Market Research Fi irms, Consultants, and‏ 
Advertising Agencies. -‏ 


Marketing Periodicals الدوريات التشويقية.‎ e 
Marketing Associations ٠ ` ط). إتحادات التسويق.‎ 
General Reference Sources as سابعا : مصادذر المراجع العامة‎ 


| | : والمقتبسات.‎ EPT بخن‎ (i 
Periodical Indexes and Abstracts 
5 ب) . کات المعلومات المنظمة بالكومبيوتر.‎ 
Computerized Information Services 
Information e ج) المعلومات عن الشركات‎ 


١ 1 | Companies 
i Marketing Research Texts $ ثامنا : نصوص بحو ث التسو یق‎ 


< وقد يكون من المناسب في هذا الق + > وقبل أن نختتم هذا البحث أن 
نقدم رأي أحد علماء إدارة التسويق المعاصرين وهو : دكتور توني بروكتور 

é Tony Proctor |‏ وهو رئيس قسم sla)‏ الأعمال(* ( Tala,‏ كيدل بالمملكة 

المتحدة البريطانية : | | | 

Head of -the Department of Management, Keel | 
University, UK. E ل‎ 





. Marketing management, International Theory and Practice by Tony Proctor, 
International Thomas Business Press. 1996. 


قراءات فى إدارة التسويق 





حيث أصدر مرجعا جديداً في عام ۱۹۹٩‏ تحت عنوان ' إدارة 


a 


التسويق " نشرته مؤسسة International Business Press‏ > تناو ل فيه ' 
مشكادت التجارة Sale‏ ”وهن بين هذه المشكلات : 
٠‏ *) التجارة الدولية : مشكلاتها ودوافعها. ' 
International Trade : Problems And Motivations‏ 
*( الحواجز التي تعوق التجارة الدولية. 7 
Barriers to International Trade‏ 


Legal Barriers . ١ العواتق القانونية‎ )* 
Cultural Barriers 7 i ٠ والعوائق الثقافية‎ (* 
Psychological barriers — والعوائق السيكولوجية‎ )* 
Other barriers E sg والعوائق الأخر‎ (* 


وقد تتاولنا في مختلف فصول هذا المزجع هذه المشكلات وغيرها. 
يقول هذا العالم الكبير " توني بروڪتور ' 


Firms and International Markets : 4,198) المنشآت والأسواق‎ | 

تجد الشركات نفسها مهتمة ومُنشغلة بالتسويق الدولي لعدة أسباب وهي | 
التمو المتواصل e‏ ومواجهة المنافنة e‏ وتحقيق إقتصاديات التدرج 
economics of scale ©‏ « والتي تعني آنه كلما زاد الإنتاج إنخفضت تكاليف 
الوحدة » وزادت الأرباح » وهناك أساليب عديدة يمكن من خلالها للشركات 
أن تصبح مرتبطة بنشاط التسويق الدولي e‏ ولعل أبسطها وأسهلها أن تبداً 
بتلبية إحتياجات المنشآت في السوق الداخلي outlets‏ » مع الأخذ في الإعتبار 


14 


ATA 
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أله خالا i ta‏ تيم الشركات وحدات خدمات التصديع ny‏ ابيع بالتجزنة في 
الدول Agia‏ 


` الدولي فإن عليها أن تقيم‎ EE EE 
نشاطها على عديد من الحقائق › منها سياسة الحكومة فيما يتعلق يمدى‎ : 
, الذي ستفرضه على‎ E leas N ونوع الواردات‎ 
انا‎ E coat الواردات » والحصص التي‎ 


. والبنيات الأساسية‎ y > » جا قهن التسويق‎ piggy 
من دولة إلى‎ Loy الخاصة بالتجارة تختلف تختلف إختلافا‎ infrastructures 
ما‎ GY > » وكذلك فإنه ينبغي على المنشآت أن تتفهم سلوك المستهلك‎ ٠ أخرى‎ 
نفترض أنه حقيقة ية لوت المستيلك في العسوق ااي « ليس‎ 
بالضرورة ة يكون كذلك بالنسبة للأسواق الخارجية.‎ 

وكذلك بالنسبة لدورة حياة OPA » fe Tal‏ تسويقه يختلف من دولة إلى 
أخرى e‏ حيث أن هناك إختلافاً فيما يتعلق بأساسيات الدوافع ؛ وقيم وثقافة . 
المجتمع » وفي ضوء هذا فإن الأمر يحتاج عند التسويق إلى منهج جديد 
يتناسب مع ظروف هذه البلدان › فقنوات الإتصال التسويقية تحتاج إلى جهود l‏ 
| لإستكشافها Ca! ail‏ على فعالية المعلومات التي تتعلق بالمنتجات والخدمات 
. والتي يمكن من خلالها جذب إنتباه المستهلك e‏ وأهم من ذلك كله e‏ فإن 
المنشأة تت تضع في مقدمة إعتباراتها وإهتماماتها قدرة السوق على إستيعاب ‏ 
دسا a Reale oat,‏ 





“Ys 
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ونرجو النظر إلى الشكل الذي وضعه عالم الإدار ة " فيليب ASS‏ 
tee‏ حيث وضعوا نماذجاً للتخطيط التسويقي الدولي يتضمن عشرة أبعاد 
مفيدة للتعرأف على مفاتيح النجاح للزاغبين في الدخول إلى السوق الذولي . 


وينبغي مراعاة الحذر والإهتمام عند تير السلع للأسواق الدولية c‏ 
فعلى المنشآت أن تدرس مختلف العؤامل التي تؤثر على الأسعار. | 


وتتأكد أن هذه العوامل لن يكون لها أدنى أثر على تخفيض سعر السلع. 
التي تقدمها للسوق. وإذا كان البيع الشخصي » وترويج المبيعات ونشاط 
العلاقات العامة من العوامل المساعدة ¢ إلا أنه بالنسبة لغالبية السلع 
الإستهلاكية وإقتصاذيات السوق فإن أفضل وسيلة هي الإعلان. ‏ - 


وينبغي عند الإعلان إعطاء العناية اللازمة للترجمات وقيم وثقافة 
المجتمع حيث أنهما متصلان ومرتبطان' ببعضهما « وفي هذا المجال يحسن 
الإستعانة بوكالات الإعلان المحلية » أو أحد وكالات الإعلان الدولية وذلك 
عندما تكون المنشأة لها علامة تجارية مشهورة ومعروفة على الصعيد 
العالمي. 4 | 
إن طبيعة قنوات التوزيع aiiai‏ تختلف إختلافاً كبيراً من دولة إلى 


og pad.‏ + فم الممكن أن تكون بسيطة نسبياً أو معقدة e‏ فالتعقيد يشير إلى 
التأخير « وعدم الكفاءة » ومزيد من التكاليف. ويمكن للمنشآت بالطبسع أن 


Vis 





o KT 


ail ل سين وماد البيانات‎ ga ومنل اك‎ TE 


يقية الخارجية . 


وضع إستراتيجية التسويق للتنفيذ اش WE | Uy‏ فرص الدخول إلى السوق الدولي تحديد السوق الذي ترغب في ألدخجول إليه 
Decide which markets to enter le Analyse international market‏ 


Evaluate and control . 
opportunity a 


تنظيم فريق للتشغيل |_| = العملية التخطيطية الفيدة لنجاج الدخخول إلى السوق الدولي peas‏ الوب Spall Spo‏ 


Implement marketing Strategy 


Establish market entry mode Planning process for international marketing success — Organize operational team 


وضع تفاصيل التخطيط الإسزائيجي التسويقي تحديد المواضيع الفنية تخصيص الموارد اللازمة . توضيح إلتزامات المنشأة 


Make a firm commitment Allocate necessary Identify technical issues _ Develop strategic 
| a resources | : _ marketing plan 





نموذج للتخطيط التسويقي الدولي يوضّح العشرة sag‏ المفيدة للتعرف على مفاتيح النجاح للدخول إلى السوق © 


` The ten dimensions shown are useful for identifying the keys to foreign market success. 





نرجو التكرم بالرحوع إلى الفصل الخامس بعنوان Byer ATOLL D‏ 
CNA‏ - الطبعة الأوروبية coll‏ نشرتها مؤسسة Prentice Hall‏ عام .۱۹۹٩‏ 


TETA of Marketing : The European Edition by Philip Kotler, Gray Armstrong, John Saunders and Veronica Wong, Prentice 
Hall Europe 1996 


Ey 


قراءات في إدارة التسويق | | | 


تنشئ لنفسها نظام للتوزيع خاص بها ء وفي مثل هذه الحالة ينبغي SAS)‏ | 

القرارات اللازمة التي تتعلق بها بل يتم إستخدام أفراد أو خبرات محلية. 

| ويفرق علماء التسويق بين " عالمية التسويق "6 و" دولية التسويق 

degree of Standardization‏ " « بمعنى أن الدول المختلفة التي تقدم لها 

هذه Sas‏ على دراية بهذه ae Sl‏ عت التنميط ¢ بينما دولية 

التسويق على الجانب JAYI‏ تعني إشياع حاجات ورغبات المستهلكين في 

مختلف الدول ٠‏ وأن هذه الرغبات والإحتياجات تكون Latta‏ مخف 2 « وبناءا 

على ذلك فإنه من ee‏ العمل ل إشباع يق الخاصة. 

a) 9 aN, بالمنشآت‎ sais | 

Firms get involved in international marketing for a 

` number of reasons. These are to sustain growth, match 
competition and to achieve economies of scale. 

There are many ways in which firms can get involved i in 
` international marketing activities. Supplying to confirming 
houses in the home market is perhaps the easiest way to start, 
but eventually firms may set up their own manufacturing 
facilities and retail outlets in foreign countries. 

When firms get involved in international marketing they 
need to establish a variety of facts. These include the stated 
government policies about the range and type of imports that 
will be accepted into the country and the extent to which the 
government imposes tariffs and quotas to protect industry at 
home. 

The marketing and commercial infrastructures of 


countries differ. considerably and it is important to 
` understand this fact. Firms also need to understand consumer 


Ee 
TEY 
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behavióür - what we assume to be true of the home market is 
not necessarily true of different foreign markets. | 

Life cycle patterns, bases of motivation, cultural values | 
and lifestyles may differ markedly from country to country, 
and may require an entirely different marketing approach. 
Marketing communication channels need to be explored to 
identify how effectively information. regarding products and 
services can be brought to the attention of the consumer. 
‘Most important of all, as far as the firm is concerned, is the 
capacity of the market to pay Tor the goods and services 
supplied. 

Pricing goods in international markets has to be handled 
with care. Firms have to study the various factors that 
influence prices and ensure that they do not underprice their 
goods. While personal selling, sales promotion and public 
relations activities are helpful, for most consumer goods in 
most market economies the best tool is advertising. 

Care has to be taken over translations and cultural 
values which are communicated. Use should be made of local 
advertising agencies, or a global agency where the firm has a 
globally known brand or label. 

The nature and complexity of distribution . channels 
varies considerably from country to country. They can be 
relatively simple. or complex; complexity can signal delay, 
. Inefficiency and additional cost. Firms can, of course, set up 
their own-~distribution systems, in which case key decisions © 
then have to be taken concerning whether to hire local or — 
expatriate personnel. 


| | | | في إدارة التسويق‎ lel i 


A distinction is made between global” and international 
marketing Global marketing is an attempt to achieve some 
degree of standardization in terms of the products and 
services which are offered in different countries. International 
marketing, on the other hand, stresses that the needs and 

wants of consumers in different countries will always be 
different, and that as a consequence it is necessary to meet 
their specific requirements. 


x : ASW برحاء التكترم بالرحوع إلى المراجع‎ ١ 
- For a good discussion of the differences between international, multinational, and 
global marketing, see Warren J. Keegan, Global Marketing Management, 4th edn 

` (Englewood Cliffs, N): Prentice Hall, 1989). 

- See Peter Doyle, Veronica Wong and Vivienne Shaw, Marketing Strategies of | 
‘international competitors in the UK. machine tool market’, Journal of Global 
Marketing, 8, 2 (1994). 

- F. Reinstine, ‘Selling to Japan : we did it their way , Export Today, 3. 

- For more insight into the custom clash in Europe, see John Mole, Mind Your 
Manners : Culture clash in the European single market (London : The Industrial 
Society Press, 1990). 

- “1992: What are we fighting for ?’, Marketing Business. 

- W. Taylor, ‘The logic of global business’, Harvard Business Review (Mar. - Apr. 
1991). 

- ‘The unique Japanese’ , Fortune (24 November 1986), 8. For more on nontariff 
and other barriers, see Rahul Jacob, ‘Export barriers the US hates most’, Fortune 
(27 February 1989), Carla Rapoport, ‘The big split’, Fortune (6 May 1991), and 
‘Mark Maremont, ‘Protectionism is ae of the road’, Business Week (13 May 
1991). 

- For more reading on free-trade zones, see Cyndee Miller, ‘Nationalism endangers 
smooth transition to unified EC market’ Marketing News (17 February 1992), 
Blayne Cutler, ‘North American demographics’, American Demographics (March 
1992), Paul Magnusson, ‘ “Free trade” They can hardly wait’, Business Week 
(14 September 1992); Andrew Hilton, ‘Mythology, markets, and the emerging 
Europe’, Harvard Business Review (Nov. - Dec. 1992), and Larry Armstrong , 
‘NAFTA isn’t out, but it sure is down’ , Business Week (22 March 1993), 

- See Peter G. P. Walters and Brian Toyne,. ‘Product modification and 
standardization in international markets : strategic options and facilitating 
policies’, Columbia Journal of World Business (Winter 1989). 
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أصبح التصدير في مصر زور ة ملحة وعاجلة لعلاج الخلل في الميزان التجاري والتزايد المستمر 

في الواردات على إختلاف أنواعها سواء ما كان منها إستهلاكيا أو رأسبماليا» وقد تبين من العديد من 
الدراسات العلمية أن إستراتيجية التصدير إرتكزت على تصدير فائض Clay‏ الزراعي والصناعي دون 
دراسة واعية لإحتياجات الأسواق الخارجية وإمكان تصريف منتجاتنا فيها » مما أدى إلى ضياع الكشير من 
الأسواق الخارجية > وقد تركزت الصادرات في عدد محدود من السلع وبخاصة البترول « مما يُشكل تهديدا 
لمصادر العملة الأجنبية > هذا بالإضافة إلى أن المتغير ات العالمية » والسعي نحو إيجاد نظام عالمي جديد 
في إطار آليات السوق والشروط والمواصفات القياسية التي تصدرها المنظمات الدولية > كان وما يزال لها | 
تأثير كبير على المعاملات الدولية > وعلى ما تصدره الحكومات من قرارات لصالح دولها » ومن بين ذلك أ 
على سبيل المثال الإجراءات الحمائية من قبل العالم. المتقدم > وخاصةً في ظل ظهور التكتلات الإقتصادية 
العملاقة » وتزايد حدة المنافسة العالمية » ووجود حد أدنى من الشروط الفنية والتكنولوجية والصحية 
والبيئية لقبول الصادرات s‏ ويرى علماء إدارة التسويق في مصر عدم وجود إستراتيجية ثابتة طويلة المدى 
وواضحة للتصدير متواكبة مع خطط الدولة للتنمية الإقتصادية والإجتماعية « وقد ظهر ذلك في إضعاف 
مركز مصر التنافسي في صادراتها من القطن طويل التيلة الممتال. > وعدم مطابقة بعض السلع للمواصفات . 
المقبولة عالمياً من حيث الفن الإنتاجي والتكنولوجي المستخدم › وفي مجال التعبئة والتغليف › وإرتفاع 
تكلفة الصادرات » وعدم اتلاؤمها مع مستوى الجودة: المطلوبة › وإذا كان الإنضمام إلى المنظمة العالمية 
للتجارة التي نشأت في ناير عام هه ليس Dua‏ > إلا ui‏ لا نملك أن ننعزل عن X٠١‏ من التجارة 
العالمية > وأن قضية التصدير aay‏ | أن تتصندر قائمة الأولويات في ظل سياسة التحرر الإقتصادي > مُستندة l‏ 
إلى الكفاءة الإقتصادية le piy Les‏ بإعتهار ها شرطاً أساسياً لإقتحام الأسواق الخارجية. 
ْ ولعل من -الأهمية بعكان أن شير إلى أهمية أن يعرف الباحثون التسويقيون المصادر الرئيسية 
للبيانات التي تتعلق بشئون التسويق على الصعيد المحلي والعالمي › > وذلك إذا أرادوا أداء أعمالهم يما 
يناسبها من تخصّص وإبداع e‏ > وأرادوا لشركائهم ومجتمعاتهم النمو المتواصل › والقدرة على مواجهة 
المنافسة › فإن هذا لن يتحقق Y‏ بمعرفة الحقائق ورسم السياسات التسويقية على هديها ¢ خاصة oy‏ 
البنيات الأساسية التي ترتبط بعالم التجارة تختلف تختلف إختلافا كبيراً بين دولة وأخرى > ومن هنا فإن cls psh‏ 
عليها أن تتأكد أن مثل هذه العوامل لن يكون هافن كتين على تخفيض سعر السسلع اح Sa‏ هذه 
الشركات إلى الأسواق التي تريد إقتحامها. 








قضايا للمناقشة 





*) " أصبح التصدير في مصر ضرورة Lake‏ وعاجلة لعلاج الخلل في الميزان 


التجاري: والمتزايد المستمر في الواردات على إختلاف أنواعها > سواء ما 
كان منها إستهلاكيا أو رأسماليا " 

عق على العبارة السابقة » موضحاً بصفتك دارساً نعلوم إدارة التسويق 
8 ما هي الإستراتيجية التي تراها مناسبة لتحقيق إقتصاديات التصدير ؟.. 


" يرى علماء إدارة التسويق أن إتساع درجة التشابك الإقتصادي العالمي › 


ونشأت التكتلات الإقتصادية « وتحرير التجارة والمعاملات بين الدول أعضاء 
هذه التكتلات « وفرض القيود في مواجهة الدول غير الأعضاء c‏ كل هذه 
العوامل تشكل صعوبة كبيرة في إختراق أسواق مثل هذه التكتلات 0 
٠‏ علق على العبارة السابقة » ثم ghhg‏ مفهوم سياسة إختر تراق الأسواق من 
وجهة نظر علماء إدارة التسويق. 
" تناول بالشرح والتعليق بعض ظواهر الحرب التجارية بين دول ل العالم للحد ١‏ 
من الواردات e‏ ثم وضّح دور J gall‏ النامية كأسواق مستهدفة للتصدير إليها 
بصفة عامة « وموقف مصر وإرتباطها بإتفاقية الجات بصفة خاصة ". 
of‏ إجابتك ببعض التوصيات التي تراها مناسبة بالنسبة لتنمية الصادرات 
والحد من الواردات. | 
O‏ ا ا خذ بها 
. ضروةة أن يعرف asa‏ التسويقيون المصادر الرئيسبية بيات 
الإقتصادية والتسويقية 
علق على العبارة السابقة . ثم إشرح إرتباط هذه الحقيقة العلمية بدور 
المنشآت التي تضع سياسات للأسواق العالمية. 
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مفهوم السوق والتسويق 
تعريف السوق ٠‏ 


الإهتمام الحديث بدراسة التسويق . 


منهج الدراسة العامة للتسويق 
َع( منهج السلعة a‏ 
*( منهج المنشآت 
*) المنهج الوظيفي 
وظائف التسويق ٠‏ 
التخطيط . السلعي 
*) الشزاع ‏ 
*) البيع 
*) النقل 
| *) التخزين 
تمويل التسويق û‏ 


إدارة مخاطر التسويق 


٠‏ بحوث التسويق 


إمي 
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خطوط مرشدة من جامعة هارفارد 


مقدمة 2 
| الأسلوب التاريخي 
. الأسلوب التحليلي 
الأسلوب التجريبي 
مدخل إلى التسويق ١‏ 
ماهية التسويق 
المشاركون 
عملية التسويق 
الخلاصة 







عملية التسويق وتكامل عناصرها 

تطوير وإدارة المنتجات الجديدة ' 
٠‏ أنواع طرق الإنتاج الجديد 
تسارع تطور التكنولوجيا ` 

iala‏ السوق / جذب. الطلب 


MEA 








الموضوع 5 ~ 


نقاط تصاعد الإنفاق | 
إختبار الجدوى الإقتصادية 
دراشة الجدوى الفنية 
التقييم المالي 


العلاقة التنظيمية بين تطوير عملية التصنيع وتطوير المنتج الجديد | 


الموقع المادي والإنعزال 

:وضع المنتجات الجديدة في هيكل لخر 
إعتبارات الحصة السوقية 

إعتبارات التوقيت 

إعتبارات المحفظة البحثية 





قزارات سياسة المنتجات 

- توطيد وضع منتجاتك a‏ 2 
إستراتيجية الوضع 

إضفاء الوضع بالخاصية 

' الوضع على أساس الثمن والجودة 

الوضع بالنسية للإستعمال أو الإستخدام 


الوضع بالنسبة لطبقة من المنتجات ' ا ۲۰ 
الوضع بالنسبة للمنافس | VY. | l‏ 
إنتقاء إستراتيجية الوضع - ۲۲ 
تحديد المنافسين | E a‏ 
تخي مت مكنا Oya at a ma‏ 
تحديد وضع المنافسين | | ANA‏ 
القياس متعدد الأبعاد المستند إلى ملابسات المنتج. . 4a‏ 
القياس متعدد TZ ao ad‏ 
تحليل العملاء |0 3 50 yry‏ 
إصدار قرار الوضع ١٠ ١ yo‏ 
مراجعة وتقييم الوضع | ۱۳۹ 
الخلاصة ` ١4١ ko‏ 
قضايا للمناقشة | | اد # عو 
إستراتيجية > yun’‏ المتتجات الصا عة ن إلى ‘Va a ١‏ 
الفكرة الأساسية yos | ٠‏ 
حساب القيمة الإقتصادية | 0۲ 
تكلفة دورة الحياة | | | | yoy‏ 
ثمن الشراء ۰ + ا 
تكلفة اليدع yay. ao ٠‏ 


A O‏ يبب 





تكلفة ما بعد الشراع 2 . oer | a‏ 
القيمة الإضافية . ioo 2 e;‏ 
فكرة القيمة الإقتصادية عند التطبيق | | ا 
تطوير إستراتيجيات تعتمد على القيصة ٠.‏ 116 
تقسيم السوق إلى e REUSE‏ 
| توسيع نطاق المزايا التنافسية ye at‏ 
تحديد الثمن لتقاسم GAD‏ 8 4 | ھ۷ 
إعلام العملاء بالقيمة الإقتصادية | 0 2 VY‏ 
إستدامة الميزة التنافسية | ١/6 | l‏ 
إدارة فترة الإنتقال 1A j a‏ 





إدارة التسوبق وآراء العلماء ٠‏ 646 
الصراع والتعاون في قنوات التسويق ` ۱۹٤ os j‏ 
تعريف القتاة ١4 | ۰ | a s ٠‏ 

الصراع EES i‏ 
الصراع الرأسي - الثمن | | Yeu‏ 
الصراع الرأسي - في غير الثمن ا | Yet‏ 
الفوضى وإنعدام القيادة ' ' 7 Yer m oo‏ 


التعاة “ المو جه 
التاريخ الميكر 


تاريخ القرن التاسع عشر 
أوائل القرن العشرين 
الخلاف بين العلماء 
مناصرة صاحب الإنتاج 
مناصرة تاجر التجزئة ' 
مناصرة تاجر الجملة 

طرائق سيطرة المنتج 
٠‏ الأدوات الترويجية 
الأدوات القانونية 
الأدوات السلبية 
الأدوات الإيحائية 
أدو ات. التعاون التطو عي 
أسلحة سيطرة تجار التجزئة ' 
التعاون التطوعي ` ْ 
مفهوم إمتداد المنظمة 
وسائل التعاون 
طرائق التعاون . 
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دور الموزع في إستراتيجية التسويق 

تغطية السوق وتوافر المنتجات 2 

تطوير وتوسيع نطاق السوق وإجتذاب مشترين جدد 
المشورة الفنية والخدمة 

المعلومات عن السوق . 

قضايا في العلاقات ٠‏ 

الإدارة لدى الموزع 

مستويات المخزون 

خطوط مختلفة من المنتجات 

زيادة عدد الموزعين وتداخل مناطقهم 


كيف تتغير العلاقات | | 
إيجاد الموزع الصناعي الكفء 
i‏ : 


قضايا للمناقشه 





فوائد التقسيم القطاعي ظ 7 5 | vao‏ 
مقارنة بدائل التقسيم القطاعي © | YAS‏ 
التقسيم القطاعي لتحقيق المد المنفعة في تخطيط وتنفيذ حملة إعلانية ; yas‏ 
الخلاص o Pte å‏ 





السوق وعصر التكتلات  AV E u‏ 
نص القرار الذي أصدرته الجمعية العامة للأمم المتحدة ' ين 
مصر وإلتزامها بقرار الأمم المتحدة Pys O‏ 
فكر الرواد والمقصود من التسويق التعاوني | | | e‏ 

98 چ | 











مراعاة طبيعة عمل الجمعية وأغراضها . rey TE‏ 
مزايا التعاونيات المتعددة الأغراض req ٠.١.‏ 
| واجبات مدير التسويق في التعاونيات المتعددة o: . AEYN‏ 
أولا : معرفة السلع | you‏ 
ثانيا : تمويل التسويق ` ' جا 0-6 yor‏ 
ثالثا : عقود التوريد | a‏ | | ووم 
رابعا : الوزن والتصفيقا. |0001 ovos‏ 
خامسا : حركة المحصولات وخزنها WOR a ٠‏ 
سادسا : التجهيز بكم * 8 0 Pa‏ 
سابعا : الييسع Pyr 5 i P g‏ 
0 ثامنا : الأسواق والأثمان A a ٠‏ 
الجمعيات التعاونية الإتحادية للتسويق ry. a‏ 
مجالس التسويق ورقابة الحكومات . V4 | ٠‏ 
| الجمعيات التعاونية للمنتجين والمستهلكين yy ar‏ 
فلاصحة AS | | ٤ o‏ 





ظروف السوق EE a‏ لومم 
الظروف القانونية YAY = so „E. o‏ 





الظروف السياسية | | ممم 
. الظروف الجغرافية PAS | oe‏ 
الظروف السكانية لګ ۳۸۹ 
النقل والتسوبق : | ا 
مزايا النقل الجيد Par vi‏ 
النقل وتقدم المجتمع 0 BE‏ وم 
الجمعيات التعاونية لنقل البضائع Ot; 1 ٠‏ 
تزايد نشاط الجمعيات التعاونية ٠‏ | ا 
الريجي التعاوني 7 اا 0 ter‏ 
الظروف السكانية eY‏ 
النقل والتسويق | ave‏ 
مزايا النقل الجيد EE‏ 
النقل وتقدم المجتمع . 0 4 
الجمعيات التعاونية لنقل البضائع ` | eyy‏ 





)١ |‏ دور وفائدة التعاون 3 . eva oa‏ 
(Y‏ موقع وأهمية التعاون في التسويق الزراعي 1 tvi‏ 
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الموضوع 
*) الفكر والتطور | 
4) دور ومستقيل تنمية التعاون في التسويق 
الخلاصة 5 
تطوير إستراتيجية التسويق وتنفيذها 
إستراتيجيتك التسويقية كيف تجعلها تعمل ؟ 
المشروع البحثي i‏ 


الإستراتيجية آم التنفيذ 
| الممارسة الجيدة في التسوبق . 





صعوبة تحديد الثمن ٠‏ 

الوضع التنافسي المتحرك (الديناميكي) 

التسعير الإحتكاري 

. حساسية الطلب لحجم المبيعات بالنسية للتسعير | 
مدى التسعير 








العلاقة بين الثمن وحجم المبيعات ' ee‏ 
نطلقات التسعير oy‏ 
بدائل المشترين or‏ 
تسعير فارق النفوق 1 
التسعير على أساس معدل العائد اد 
معدل إستثماري المشتري T‏ 
دور التكلفة or‏ 
تكلفة المشتري e‏ 
تكاليف ovy „puit‏ 
E‏ 4 
إختيارات الإستراتيجية ovy‏ 
تسعير القشط oxy‏ 
تسعير الإختراق ِ | ak‏ 
التسعير في حالة النضج oyy‏ 
o‏ 


الترويج والتوزيع 


الخلاصة 








الأضناف الجديدة من الغذاء oV o | PFET‏ 
السلع الصناعية الجديدة o44 . ٠.‏ 
المنتجات الجديدة | أل يي 2 0 oss‏ 
:صعوية المقارقة 0 5 0 4 ٠‏ هه 
- إتهام بحوث التسويق © ا oo}‏ 
تجزئة السوق إلى قطاعات oot m 0 e ١‏ 
لملا تفشل التكنولوجيا المتقدمة ‏ | | | < الإاهها 





مصر وتنمية الصادرات | | a‏ : 1.1 
pal‏ المتغيرات على الساحة العالمية Yey Ea‏ 
أهم المتغيرات على المستوى المحلي | 0 .+ 
المعوقات المحلية ET‏ 5 % ۰۸ 
مضر والحد .من الواردات 0 11۰ 
الدول النامية كأسواق مستهدفة للتصدير إليها 5١" ٠‏ 
إتفاقية الجات Tit i‏ 
إتفاقية الجات والدور المصري المطلوب ٠‏ | | > هله 





إستخدام المكتبات 
بنوك المعلومات ,أ 
مراجعة صحة البيانات المنشورة 

تكليف منشأة خارجية بالبحث عن المعلومات 
الشكل العام لبيان المراجع 
المنشآت والأسواق الدولية 
الخلاصة 

û الفهرس‎ 











للأشكال الإيضاحية والجد a‏ 
٠ |‏ الموضوع 
: توصيل السلع والخدمات إلى المستهلك الأخير 
يعتبر التسويق أحد قنوات المعلومات والتأثير 
: الأربعة اباءات في الخلطة التسويقية  u‏ 
سلامة الدافع للتطوير التكنولوجي بالنسبة للمنتج الجديد . 
*( جدول يوضح: الإنفاق ومتطلبات التطوير | | 


*) شكل يوضح 
*( شكل يوضح : 
*) شكل يوضح : 
*) جدول يوضح: 


*( صورة توضح : المنشآت ومبتكرات العصر 


*( شكل يوضح اة أشكال تنظيمية EA‏ بين تطوير المتكع الجديد | 


| | وتطوير عملية التصنيع 
*) شكل يو ضح : أفضل الأساليب للبحوث وتطوير المنتجات 
*) صورة توضح : المنشآت وإستراتيجيات التننية والتوسع 


*) شكل يوضح الخطوات اللازمة لتطوير منتج جديد والإستراتيجية التسويقية 
JS )*‏ يوضح : فكرة القيمة الإقتصادية للعميل | 
*) شكل يوضح : المنافسة في أدوات التوصيل 


Jail شكل يوضح : الرد غير‎ m 
صورة توضيح : المنشآت وخدمة العملاء‎ (* 


*) شكل يوضح : قنوات توصيل السلع والخدمات إلى المستهلك الأخير في 
25 الوقت المناسب والمكان المناسب والسعر المناسب . 
.=( شكل يوضح : تكيّف المعاملات التسويقية مع واقع المستهلكين 

="( صورة توضح : تكيّف المنشآت وإضافة مزيد من الخدمات 

*) شكل Tay‏ : مفهوم فكرة البيع وفكرة التسويق 

*) جدول يوضح : توجيهات للتقسيم القطاعي 

*( جدول cay‏ : الدر جات التي حصلت عليها الإتجاهات الثلاثة 


= 5 * 
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فهرس : الأشكال الإيضاحية والجداول ' 


ا الموضوع 
*) شكل يوضح : الهيكل التنظيمي للوظيفة التسويقية 
. *) شكل يوضح : بعض العوامل الدافعة للمسئولين عن ترويج المبيعات 


*) شكل يوضح : التسويق كأحد الجوانب الوظيفية في دوائر الأعمال: 


بالإضافة إلى كونه يمثل فلسفة المعاملات 
*( شكل يوضح : الظروف والأوضاع المحيطة ببيئةمنشآت الأعمال 
*) شكل. يوضح :. الخطوات العملية لوضع إستراتيجية التسويق موضع التطبيق 
*) شكل يوضح : تشخيص مشاكل الإستراتيجية والتنفيذ 
*) شكل يوضح : رموز إستراتيجية التسؤيق 


*( شكل يوضح : إستراتيجية التنمية وتعتمد على زيادة الإنتاج وزيادة حجم | 


المبيعات وصولاً إلى تحقيق الأرباح 

0 شكل يوضح : الهيكل التنظيمي التقليدي ومركز مدير الإنتاج ومدير التسويق 
*) جدول يوضح : أسباب فشل المنتجات الجديدة في الشركات الأمريكية ٠‏ 
°( شكل يوضح : تجزئة السوق إلى قطاعات | 

*) شكل يوضح : طريقة ملاءمة السوق للمنتج الجديد 

*( شكل يوضح : الخطوات المتتابعة لعملية إجراء بو التسويقية 

*) شكل يوضح : أنواع بحوث التسويق 

*) شكل Tas‏ : نموذج عملية الإتصال 

*) جدول يوضح : حجم الصادرات للعديد من التكتلات الإقتصادية وبعض الدول 


*( شكل يوضح : نموذج للتخطيط التسويقي الدولي يوضح العشرة أبعاد | 


المفيدة للتعرف على مفاتيح النجاح للدخول إلى السوق 
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دار ايل act‏ 


> اقصر اللؤلؤة القجالة 89-5757 . 
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